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 Abstrakt 
Má bakaláĜská práce se zabývá marketingovým výzkumem pro společnost UNIFER, který se 
zamČĜuje na povČdomí a pĜístup ke vzdČlání nad rámec vysokoškolského studia a možnosti 
vykonávání odborné praxe mezi studenty vysokých škol v BrnČ. Teoretická část vymezuje 
pojmy týkající se marketingového výzkumu, které slouží ke zpracování analytické části. Na 
základČ výsledkĤ výzkumu z dotazníkĤ jsou navržena doporučení pro rozvoj a zkvalitnČní 
služeb společnosti. 
 
Abstract 
My bachelor thesis deals with the marketing research of UNIFER Company which focuses on 
awareness and approaches to education, as well as the possibility of professional practice among 
university students in Brno. The theoretical part defines terms related to marketing research 
which then serve to process the analytical part. Based on research results of questionnaires, 
proposed recommendations will be made for the development and improvement of services of 
UNIFER Company. 
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ÚVOD 
Tématem mé bakaláĜské práce je marketingový výzkum pro společnost UNIFER 
zamČĜený pĜedevším na povČdomí a pĜístup ke vzdČlání nad rámec vysokoškolského 
studia mezi vysokoškolskými studenty v BrnČ, a také o povČdomí a zkušenostech se 
společností UNIFER. BČhem mého vysokoškolského studia jsem vykonával odbornou 
praxi právČ v marketingovém týmu společnosti UNIFER, což mi pĜineslo mnoho 
pĜíležitostí pracovat na reálných projektech pro rĤznorodé firmy.  
V úvodní části práce specifikuji problematiku týkající se marketingového výzkumu. Jsou 
zde popsány a vysvČtleny základní cíle výzkumu, a také užité metody a postupy pro jejich 
dosažení.  
Následující část definuje základní teoretická východiska popisující nejpodstatnČjší pojmy 
týkající se samotného marketingového výzkumu. V této kapitole jsou popsány všechny 
vybrané marketingové analýzy a dĤležité pojmy z oblasti marketingu.  
Ve tĜetí části je provedena detailní analýza současného stavu společnosti UNIFER a jejího 
okolí pro pochopení firemní vize, hodnot společnosti, fungování podniku a prostĜedí, ve 
kterém se podnik nachází a pĤsobí. Úvodem je pĜedstavena charakteristika společnosti 
UNIFER, která se zabývá  firemní historií a základními údaji o společnosti, poté 
následuje analýza makroprostĜedí pomocí STEP analýzy a také analýzy trhu a 
konkurence. Dále se zamČĜíme na porozumČní mikroprostĜedí provedením analýzy 
marketingového mixu a 7S modelu. Na závČr je vypracována SWOT analýza podniku, 
jakožto komplexní nástroj pro pĜehledné shrnutí situace podniku a jeho okolí na základČ 
vnitĜních a vnČjších faktorĤ. 
Následující kapitola se zabývá samotným marketingovým výzkumem pro společnost 
UNIFER, respektive jsou stanoveny základní cíle výzkumu a výzkumné otázky. Výzkum 
je proveden pomocí dotazování, jsou zde tedy popsány zpĤsoby otazování a 
charakteristika dotazníku. Po provedení dotazníkového šetĜení je provedena analýza 
výsledkĤ výzkumu a jejich interpretace. 
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NejpodstatnČjší částí této bakaláĜské práce jsou vlastní návrhy a doporučení, které 
pomohou společnosti UNIFER si vytvoĜit kvalitní obraz o povČdomí a pĜístupu ke 
vzdČlání nad rámec vysokoškolského studia mezi studenty vysokých škol v BrnČ, a 
zároveĖ zjistit povČdomí studentĤ o společnosti UNIFER a jejich zkušenosti s touto 
společností. Tyto návrhy pĜispČjí k vytvoĜení kvalitních podmínek a prostĜedí pro rozvoj 
vysokoškolských studentĤ a pro vykonávání odborné praxe ve společnosti UNIFER. 
Součástí bakaláĜské práce jsou také grafy a obrázky, které pomocí vizualizace daných 
zkoumaných oblastí usnadĖují pochopení dané tématiky. PĜi tvorbČ své bakaláĜské práce 
jsem čerpal data z mnoha odborných knih domácí i zahraniční literatury, dále jsem často 
získával informace z internetových portálĤ a online databází. Společností UNIFER mi 
byly poskytnuty také interní dokumenty. Všechny tyto zdroje mi pĜi tvorbČ bakaláĜské 
práce velmi pomohly. 
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1 VYMEZENÍ PROBLÉMU, CÍLE A METODY PRÁCE 
Tato kapitola se zabývá vymezením problému a cílĤ bakaláĜské práce a popisuje použité 
postupy a metody práce. 
1.1 Vymezení problému 
UNIFER se kromČ svého pĤsobení jako marketingová společnost zamČĜuje také na rozvoj 
mladého potenciálu a to pĜedevším z Ĝad vysokoškolských studentĤ v BrnČ. Spousta 
studentĤ nemá povČdomí nebo pĜíležitosti se vzdČlávat nad rámec vysokoškolského 
studia, proto se UNIFER snaží propojit akademickou a firemní sféru, a tak dát studentĤm 
pĜíležitost se rozvíjet a pracovat na praktických projektech pro reálné společnosti. 
V dnešní dobČ je studium na vysoké škole pouze jednou z možností, jak získat vzdČlání 
a zkušenosti do života. Existuje nespočet institucí nabízející alternativní formy vzdČlání, 
jakými jsou napĜíklad interaktivní pĜednášky, workshopy, semináĜe, vzdČlávací kurzy a 
možnosti vykonávání praxe i bČhem studia na vysoké škole. Jednou z tČchto institucí je i 
společnost UNIFER, které se zamČĜuje na rozvoj potenciálu mladých lidí, a to pĜedevším 
vysokoškolských studentĤ, kteĜí jsou jejich cílovou skupinou. O tČchto zpĤsobech 
alternativního vzdČlání často studenti ani netuší, protože vnímají své studium na vysoké 
škole jako to hlavní a dostačující. Díky studiu na vysoké škole mĤžeme získat kvalitní 
vzdČlání v daném oboru, pĜístup ke studijním materiálĤm a možnosti seznámit se 
s extérními odborníky z praxe. Vysoká škola je tím pravým základem pro vzdČlání, ale 
bohužel se vČtšinou jedná o pasivní pĜijímání informací, které je zapotĜebí nastudovat a 
poté pĜedvést jejich znalost u zápočtu nebo zkoušky. ůlternativní vzdČlání nabízí 
pĜíležitost se aktivnČ podílet na svém rozvoji prohlubováním znalostí ve zvoleném oboru 
a získávání praktických zkušeností na nejrĤznČjších projektech a vzdČlávacích aktivitách. 
OdĤvodnČní výbČru tématu 
BČhem mého vysokoškolského studia jsem vykonával odbornou praxi na marketingovém 
oddČlní společnosti UNIFER, což mi umožnilo se podílet na realizaci mnoha reálných 
projektĤ pro rĤznorodé firmy. Praktický pĜístup a práce pro opravdové podniky mi 
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pomohly získat cenné zkušenosti, které považuji za velmi užitečné pro mou budoucí 
kariéru. 
Výzkumné otázky 
Výzkumné otázky marketingového výzkumu pro společnost UNIFER. 
- Považují studenti své vysokoškolské studium za dostačující pĜípravu pro jejich 
budoucí kariéru? 
- VzdČlávají se studenti nad rámec svého vysokoškolského studia? 
- Vykonávají studenti vysokých škol odbornou praxi? 
- Mají studenti povČdomí a zkušenosti se společností UNIFER? 
1.2 Cíle bakaláĜské práce 
Hlavním cílem této bakaláĜská práce je sestavení, provedení a vyhodnocení 
marketingového výzkumu pro společnost UNIFER, který má následující cíle:  
1) Zjistit povČdomí a pĜístup ke vzdČlávání nad rámec vysokoškolského studia a 
možnosti vykonávat odbornou praxi mezi vysokoškolskými studenty v BrnČ 
 
2) Zjistit povČdomí a zkušenosti vysokoškolských studentĤ se společností UNIFER 
 
3) Realizovat marketingový výzkum, na základnČ jehož výsledkĤ budou vytvoĜeny 
návrhy pro rozvoj a zkvalitnČní služeb společnosti 
1.3 Použité metody a postupy 
Práce je rozdČlena do tĜí tematických částí, z nichž první definuje základní pojmy týkající 
se samotného marketingového výzkumu a jsou zde zároveĖ popsány a vysvČtleny 
vybrané analýzy spojené s marketingovým výzkumem. 
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V následující části je provedena analýza prostĜedí společnosti z makroekonomického i 
mikroekonomického hlediska. Nejprve se zamČĜuji na správné pochopení makroprostĜedí 
pomocí STEP analýzy a analýzy trhu a konkurence, poté analyzuji mikroprostĜedí skrze 
analýzu marketingového mixu a analýzu 7S faktorĤ. Pro správné pochopení firemní vize 
a fungování podniku je zapotĜebí nejprve uvést detailní popis historie a základních údajĤ 
o společnosti. Jako shrnutí všech pĜedchozích analýz slouží SWOT analýza, která 
pĜehlednČ rozebírá vnitĜní prostĜedí podniku skrze jeho silné a slabé stránky, ale také 
pĜíležitosti a hrozby z hlediska vnČjšího prostĜedí. 
Poslední část je vČnována sestavení, provedení a zpracování marketingového výzkumu 
pomocí dotazníku. ZávČrem jsou podány návrhy a doporučení na základČ výsledkĤ 
výzkumu. Marketingový výzkum je možné rozdČlit do následujících krokĤ: 
1) definování problému a stanovení cíle výzkumu, 
2) orientační analýza, 
3) plán marketingového výzkumu, 
4) sbČr údajĤ, 
5) zpracování údajĤ, 
6) analýza údajĤ, 
7) interpretace výsledkĤ, 
8) závČrečná doporučení a jejich prezentace. 
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2 TEORETICKÁ VÝCHODISKů PRÁCE 
V této kapitole jsou vysvČtleny základní teoretická východiska bakaláĜské práce, pro 
správné pochopení smyslu marketingového výzkumu. 
2.1   Marketing  
Marketing je sociálnČ-psychologická disciplína, bČhem které se identifikují a pĜedvídají 
potĜeby zákazníkĤ, které je nutné znát pro zvolení správného zpĤsobu k jejich uspokojení, 
a to prostĜednictvím nejrĤznČjších marketingových nástrojĤ. Podstatu marketingu 
vystihuje celá Ĝada definic, které ale vČtšinou mají mnohé společné prvky: 
- marketing je integrovaný komplex činností a procesĤ, který musí brát v potaz 
nČkolik rĤzných pohledĤ na danou problematiku, 
- vychází z pochopení potĜeb a problémĤ zákazníkĤ, pro který se snaží navrhnout 
nejvhodnČjší Ĝešení, 
- na začátku marketingového procesu je nutné provést identifikace potĜeb 
zákazníka a poté si udČlat pĜedstavu o produktech či službách, které by mohly 
zákazníka nejefektivnČji uspokojit a samotný proces končí uspokojením potĜeb, 
- zisk společnosti, který je atributem úspČšného podnikání, je také částečnČ závislý 
na spokojenosti zákazníka (1, s. 5), (11). 
Marketing se dále dČlí na: 
- interní marketing, který se zamČĜuje na maximální uspokojení potĜeb pracovníkĤ, 
které by se mČlo projevit kvalitní a efektivní komunikací a kooperací se 
zákazníky, 
- extérní marketing, který se zabývá skupinami lidí mimo podnik,  
- interaktivní marketing, který pĜináší nový pĜístup ke komunikaci se zákazníkem, 
a sice že pĜi kontaktu se zákazníkem by nemČlo dojít k pouhé reakci, ale také by 
mČl být vyvolán aktivní dialog. NejčastČjší formy této interaktivní komunikace 
jsou internet Ědotazník, sdílení webových stránekě, telefon ĚsoutČže, objednávky 
produktu, kontaktní centrum, operátorě a mnohé další Ě1ě. 
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2.2 Marketingové makroprostĜedí 
MakroprostĜedí chápeme jako množství vlivĤ, jejich vývojových trendĤ a tendencí. Je 
nutné tyto trendy dĤkladnČ monitorovat a podrobnČ analyzovat ke zjištČní jejich vlivĤ na 
makroprostĜedí, jež jsou základem pro správné usuzování o budoucím vývoji. Faktory 
ovlivĖují veškeré instituce pĤsobící v daném období v určitém ekonomickém systému 
(11), (13). 
2.2.1 STEP analýza 
Za hlavní faktory makroprostĜedí pro STEP analýzu označujeme faktory sociální, 
technologické, ekonomické a politicko-legislativní. V současné dobČ se k tČmto faktorĤm 
pĜiĜazují ještČ pĜírodní a ekologické faktory, které získávají na významu, vzhledem 
k jejich dĤležitosti pro společnost a často jsou omezující podmínkou pro spousty 
rozvojových programĤ. Tyto faktory makroprostĜedí ovlivĖují všechny instituce pĤsobící 
v daném časovém horizontu v určitém ekonomickém systému. Takto široká analýza 
makroprostĜedí mĤže společnosti pĜinést Ĝadu zajímavých pĜíležitostí pro nové 
podnikatelské zámČry nebo rozvoj stávajícího podnikání Ě11ě. 
Sociální faktory 
Tyto faktory se dále člení na demografické a kulturní. Demografie se zabývá pĜedevším 
charakteristikou obyvatelstva jako celku. Hlavními ukazateli jsou tedy počet, hustota 
osídlení, pohlaví, vČk, vzdČlání, zamČstnání a mnohé další. Zkoumání demografického 
vývoje a zmČn ve společnosti je pro marketing velmi dĤležité, protože i drobné rozdíly 
napĜ. zmČny vČkové struktury nebo úrovnČ vzdČlání mĤžou mít velký vliv na volbu 
vhodné marketingové strategie a stanovení prognóz. Dále je zapotĜebí se zajímat také o 
kulturní faktory, a to hlavnČ ty, které ovlivĖují chování společnosti (11).  
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Technické a technologické faktory 
Pro stálou konkurenceschopnost je často nutné vynaložit velké finanční prostĜedky na 
výzkum a vývoj. V mnoha odvČtvích jako napĜ. chemie, farmacie a elektronika jsou tyto 
náklady za hranicí jejich finančních možností, a proto radČji napodobují úspČšné výrobky 
či služby velkých mezinárodních firem. Je velmi náročné udržet krok s konkurencí pĜi 
častých inovacích na trhu Ě11ě. 
Ekonomické faktory 
Skupina ekonomických faktorĤ ovlivĖuje pĜedevším kupní sílu spotĜebitelĤ a strukturu 
jejich výdajĤ. Tato kupní síla závisí hlavnČ na pĜíjmech obyvatelstva, úrovni cen, výši 
úspor a poskytnutých úvČrĤ. Dále je dĤležité sledovat zmČny v úrovni pĜíjmĤ 
v pĜíjmových skupinách obyvatelstva, které významnČ ovlivĖují spotĜebitelské a kupní 
chování Ě11ě. 
Politické a legislativní faktory 
Vnitrostátní a mezinárodní politika významnČ ovlivĖuje celkovou situaci na trhu a 
společnČ s legislativou vytváĜí podmínky pro podnikání. Legislativní orgány vydávají 
zákonné normy, které chrání podniky, spotĜebitele a zájmy společnosti (11).  
PĜírodní a ekologické faktory 
Tyto faktory zahrnují všechny pĜírodní zdroje. Zahrnují i snahu o omezení nadbytečné 
spotĜeby energie, neobnovitelných zdrojĤ a mnoha druhĤ zboží. Musíme vzít v potaz, 
dopady na znečišťování planety, možnosti vzniku pĜírodních katastrof, plýtvání 
pĜírodními zdroji a ničení pĜírodního prostĜedí (11). 
2.2.2 ůnalýza trhu 
Cílem analýzy trhu je rozdČlení daného trhu do segmentĤ, a následnČ nalezení tČch, které 
jsou určitým zpĤsobem obchodnČ zajímavé a vhodné pro podnik. V dnešní dobČ jen málo 
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podnikĤ uvádí na trhy pouhý jeden produkt či službu, ale radČji nabídnou širší škálu 
možností a pĜipraví specifikovanou nabídku pro rĤzné zákaznické skupiny. Tohoto 
zpĤsobu diferenciace využívá cílený marketing, který se skládá ze tĜí krokĤ (13). 
1) Segmentace - pĜedstavuje rozdČlení trhu do určitých skupin, tzv. segmentĤ, které 
obsahují zákazníky se společnými vlastnosti a podobným kupním a spotĜebním 
chováním (13).  
 
2) Tržní cílení – zhodnocení atraktivity jednotlivých segmentĤ a vyhodnocení 
vhodných, a to na základČ firemní vize a cílĤ podnikání. PĜi selekci je nutné se 
rozhodnout, zdali se chce společnost zamČĜit pouze na jeden, více nebo všechny 
segmenty (13).  
 
3) Tržní umístČní – proces volby a aplikace vhodných marketingových strategií 
k získání konkrétního segmentu a naplnČní marketingových cílĤ (13). 
2.2.3 Porterova analýza konkurenčních sil 
Na trhu jsme vždy obklopeni konkurenčním prostĜedím, které vytváĜí soupeĜení mezi 
společnostmi, které usilují o stejný tržní segment a mají podobnou orientaci. Šance 
úspČchu a dosažení určité hranice pĜíjmĤ v daném odvČtví silnČ závisí na intenzitČ 
konkurence, kterou se zabývá Porterova analýza pČti konkurenčních sil, které jsou na sobČ 
závislé a navzájem ovlivĖují. TČchto pČt konkurenčních sil pro podnik znamená pČt druhĤ 
hrozeb na trhu, o kterých musí vČdČt a promítnout do své strategie Ě1ňě. 
Hrozba současné konkurence v odvČtví 
PĜi velkém množství silných a agresivních konkurentĤ atraktivita daného odvČtví rapidnČ 
klesá, protože je velmi náročné udržet tempo ostatních společností. PĜi pĜesycení daného 
odvČtví mĤže dojít k hyperkonkurenci (13). 
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Hrozba potenciálních nových podnikĤ  
Hrozba pĜichází z firem a spolkĤ, které by mohly v budoucnosti svým pĤsobením narušit 
postavení dané společnosti. Pokud jsou vstupní i výstupní bariéry daného odvČtví vysoké, 
dochází k vysoké rentabilitČ, ale v pĜípadČ neúspČchu je zde vysoké riziko ekonomicky 
náročných bariér k výstupu. Na druhou stranu pokud jsou bariéry nízké, tak dochází 
k nižšímu zisku, ale společnost mĤže snadno vstoupit a vystoupit z daného odvČtví Ě1ňě. 
Hrozba substitutĤ 
Substituční výrobky a služby jsou hlavním konkurentem, který značnČ ovlivĖuje cenu na 
trhu a omezuje tím rentabilitu firem. Je nutné mít pĜehled o aktuálních vývojových 
trendech a zmČnách substitučních výrobkĤ a služeb Ě1ňě. 
Hrozba rostoucího vlivu dodavatelĤ 
Vliv dodavatelĤ je značný pĜedevším z hlediska cen a objemu dodávek. Dodavatelé mají 
vysokou vyjednávací sílu v pĜípadČ, že společnost je na jejich dodávaných produktech 
citlivČ závislá, neexistují alternativní substituty, objem dodávky je pouze drobnou částí 
celkového obratu dodavatele nebo je-li zmČna dodavatele velmi náročná či nemožná Ě1ňě. 
Hrozba rostoucího vlivu zákazníkĤ 
Zákazníci vytváĜejí konstantní nátlak na snížení cen a zvýšení kvality výrobkĤ a služeb 
na trhu. Zákazníci mají velkou vyjednávací sílu, existuje-li mnoho alternativních nabídek, 
hodnota nabízeného produktu je ponČkud nevýznamná a jeho cena je jen malou částí 
celkových výdajĤ Ě1ňě. 
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Obr. 1: Porterova analýza konkurenčních sil (14) 
2.3 Marketingové mikroprostĜedí 
MikroprostĜedí zahrnuje faktory, které firma mĤže do určité míry využít a umožnit 
společnosti dosáhnout svého primárního cíle, a sice uspokojovat potĜeby svých klientĤ. 
Mezi faktory makroprostĜedí patĜí: podnik, zákazníci, dodavatelé, distribuční články a 
prostĜedníci a konkurence (11), (13). 
2.3.1  Marketingový mix 
Marketingový mix je soubor marketingových nástrojĤ, které společnost využívá pro 
dosažení svých marketingových cílĤ. ůčkoli se marketingový mix skládá z mnoha 
rĤzných činností, vČdci a ekonomové se snažili najít určitou základní klasifikaci, která by 
pomohla snadno a pĜehlednČ zvolit ty správné nástroje pro danou společnost. Již 
počátkem 60. let profesor Jerome McCarthy navrhnul základní čtyĜi složky 
marketingového výzkumu, dnes známé jako 4P: product, price, place, promotion neboli 
v češtinČ produkt či služba, cena, místo, distribuce a propagace spojená s komunikačním 
mixem. Tyto základní čtyĜi složky byly v budoucnu rozšiĜovány o další P, kupĜíkladu 
people a processes, neboli lidé a procesy (9). 
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Produkt (Product) 
Produkt neboli vyjádĜení hodnoty z pohledu zákazníka. PĜi vyjádĜení hodnoty nesmíme 
vzít v potaz pouze samotný výrobek nebo službu, ale roli hraje také kvalita, design, 
funkce, služby a mnohé další faktory. Celková hodnota produktu rozhoduje o jeho 
úspČšnosti na trhu a výši uspokojení potĜeb zákazníka (9).  
Cena (Price) 
Cena je faktor, který vytváĜí pĜíjmy společnosti a určení její výše záleží na aktuální 
situaci, postavení na trhu a úrovni diferenciace. ZmČna ceny má silný vlit na objem 
prodeje a pro společnost je dĤležité najít ideální pomČr objemu prodeje a výše ceny, pĜi 
kterém dosahuje společnost nejvyššího zisku. Tvorba hodnoty produktu či služby hraje 
zásadní roli pro stanovení ceny, pĜi vyšší hodnotČ a uspokojení zákazníka je možné 
stanovit vyšší cenu, kterou je ochoten utratit (9).  
Místo ĚPlace) 
Tato část marketingového mixu zahrnuje zpĤsoby distribuce produktu nebo služeb 
k zákazníkovi. K oslovení zákazníka je možné využít nejrĤznČjší komunikační kanály a 
získat jeho pozornost a zájem o danou službu nebo produkt. Jedním zpĤsobem oslovení 
klienta je obchodní schĤzka, která se mĤže uskutečnit cílenou návštČvou zákazníka nebo 
také v prostorách dané společnosti Ěřě. 
Propagace (Promotion) 
Reklama a marketingové aktivity slouží ke zvýšení povČdomí podniku, služby, výrobku 
nebo určité myšlenky a zároveĖ vytváĜí sdČlení, které by mČlo charakterizovat produkt či 
službu a pĜimČt zákazníky k jeho koupi. Podpora prodeje láká zákazníky rĤznými druhy 
slev, bonifikací, pĜednostmi a výhodami, díky čemuž zákazník považuje koupi za 
výhodnou. 
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2.3.2 ůnalýza 7S faktorĤ 
Tato analýza využívá modelu 7S, který bych vytvoĜen v 70. letech Ň0. století společností 
McKinsey&Company, která se zamČĜuje na poradenství pro management společností. 
Tento model dokáže skloubit všechny faktory, které ovlivĖují fungování a efektivnost 
celé společnosti, a také se zamČĜuje na jejich vzájemnou provázanost. Tato analytická 
metoda patĜí do skupiny strategických metod pro zhodnocení jednotlivých aspektĤ 
společnosti, výsledky této analýzy by mČly vést k budoucímu rozvoji. Tento model 
vychází ze 7 klíčových faktorĤ ovlivĖující společnost (12). 
 
Structure (Struktura) - celková organizační strukturu firmy, její uspoĜádání a zpĤsoby 
Ĝízení. Zabývá se hierarchií a provázaností jednotlivých zamČstnancĤ a částí společnosti. 
Strategy (Strategie) - zpĤsoby, jakými společnost dosahuje své korporátní vize a plnČní 
cílĤ, které povedou k rozvoji firmy.  
Systém ĚSystémy Ĝízeníě – prostĜedky, procesy a systémy, které pomáhají společnost 
Ĝídit, vést efektivní komunikaci a vhodným zpĤsobem poskytovat informace. 
Style (Styl Ĝízení) – druhy pĜístupĤ managementu k Ĝízení společnosti a Ĝešení problémĤ. 
Staff (Spolupracovníci) – všichni lidé pracující v podniku, jak Ĝadoví pracovníci, tak i 
vrcholný management, jejich pracovní náplĖ, funkce, motivace ke kvalitním výkonĤm, 
ale i jejich vztahy a vzájemné pĤsobení a chování ve společnosti. 
Skills (Schopnosti) – celkové dovednosti a schopnosti pracovního kolektivu společnosti, 
jakožto fungujícího celku, nikoli pouze jednotlivých pracovníkĤ. 
Shared values ĚSdílené hodnotyě – základní principy a hodnoty, které reflektují hlavní 
vizi a poslání společnosti za účelem dosažení společného cíle (12). 
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Obr. 2: Model 7S, vlastní zpracování (12) 
2.4 SWOT analýza 
SWOT analýza je univerzální analytický nástroj zamČĜený na vyhodnocení vnitĜních a 
vnČjších faktorĤ ovlivĖující chod a úspČšnost společnosti. Mezi vnitĜní neboli interní 
faktory patĜí silné a slabé stránky společnosti ĚStrenghts and Weaknessesě, dále 
hodnotíme i vnČjší, tedy externí faktory, kterými jsou pĜíležitosti ĚOpportunitiesě a hrozby 
(Threats) (4). 
VnitĜní prostĜedí 
PĜi analýze interních faktorĤ je potĜeba se zamČĜit na: 
- strukturu společnosti, 
- marketing, 
- pozici na trhu, 
- personál, 
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- stabilita a rozvoj firmy, 
- efektivitu informačních tokĤ, 
- financování podniku, 
- vztah a komunikace se zákazníky Ě5ě. 
VnČjší prostĜedí 
PĜi analýze externích faktorĤ je potĜeba se zamČĜit na: 
- demografické vlivy, 
- ekonomické faktory, 
- politické a legislativní vlivy, 
- kulturní faktory, 
- potenciální konkurenci, 
- alternativní možnosti úspČchu a rozvoje společnosti Ě5ě. 
 
2.5 SpotĜebitelská hodnota spokojenost zákazníka 
ObecnČ lze Ĝíci, že spokojenost zákazníka závisí na míĜe uspokojení jeho potĜeb, 
respektive jeho pocity o pĜípadném potČšení nebo zklamání, vyplývající z porovnání 
očekávaného a skutečného užitku z dané služby či produktu. Firmy se snaží neustále 
zvyšovat spokojenost svých zákazníkĤ, aby získaly oblibu nabízených produktĤ či služeb 
a tím vytvoĜili emocionální vztah ke značce a loajalitu. Uspokojení úzce souvisí s pojmem 
spotĜebitelské pĜidané hodnoty, jež je rozdílem mezi celkovou spotĜebitelskou hodnotou, 
danou souborem užitkĤ očekávaných od služby či produktu a celkovou spotĜebitelskou 
cenou, což je soubor cen a úsilí vynaložených v souvislosti s hodnocením, získáváním a 
užíváním produktu nebo služby Ě16ě. 
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2.6 Marketingový výzkum 
Marketingový výzkum je nástroj propojující spotĜebitele, zákazníky a zájmové skupiny 
se společností a to pĜedevším skrze získané informace, které jsou využity k identifikaci 
marketingových pĜíležitostí a problémĤ na trhu i uvnitĜ podniku. Díky marketingovému 
výzkumu je možné snadnČji pochopit a hodnotit marketingové aktivity na základČ čehož 
poté mĤžeme monitorovat a Ĝídit marketingové procesy. Výsledky tohoto výzkumu jsou 
podrobeny detailní analýze a následné interpretaci. Na základČ této interpretace jsou 
podány návrhy a doporučení, které by mohli společnosti pomoci k dosažení jejích 
marketingových cílĤ (1). 
Marketingový výzkum trhu poskytuje dĤležité informace pro: 
- vymezení cílĤ marketingových aktivit, neboli pomáhá stanovit základní body 
strategie, 
- určení a specializaci na určitou cílovou skupinu, která je typickým a častým 
zákazníkem, 
- efektivní užití nástrojĤ marketingového mixu: rozvoje a prezentace služeb či 
výrobkĤ, logistiky, ekonomických nástrojĤ i rĤzných komunikačních kanálĤ, 
- pochopení vzájemné interakce a sledování zpČtné vazby marketingového 
pĤsobení a následné volby vhodného postupu do budoucna (11). 
2.6.1 ČlenČní marketingového výzkumu 
Marketingový výzkum musí být kvalitnČ a pravidelnČ provádČný, aby si mohla být 
společnost jista, že má o trhu dostatek relevantních informací, na základČ kterých se mĤže 
rozhodovat o následujícím postupu. Celkový sbČr informací a následná analýza 
a interpretace má nČkolik rĤzných druhĤ a podob (11). 
Rozdíly jednotlivých zpĤsobĤ provádČní výzkumu jsou dány: 
- druhem a specifikací kladených otázek, 
- časovým hlediskem a jak často je sledování subjektĤ provádČno, 
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- konkrétním cílem samotného výzkumu, 
- druhem služby nebo produktu, 
- cílovou skupinou, 
- druhem zkoumaného problému, 
- dostupností potĜebných informací Ě11ě. 
2.6.2 Kvantitativní a kvalitativní členČní výzkumu 
Kvantitativní výzkum trhu se zabývá výzkumem a interpretací existujících prvkĤ 
tržního chování, které jsou kvantitativního charakteru. PĜi této analýze se užívají 
matematické metody formou výbČru určitých jevĤ náhodných výbČrem nebo plošným 
kvótovým výbČrem (11).  
Kvalitativní výzkum trhu se zamČĜuje na jevy, které závisí na individuálním chování a 
rozhodování spotĜebitele a probíhají v jeho vČdomí. Tyto jevy jsou ovšem mnohem 
složitČji pochopitelné a nepĜesné, protože jejich rozpoznání vyžaduje kvalitní 
psychologickou interpretaci. Mezi tyto jevy patĜí kupĜíkladu motivace zákazníkĤ, 
myšlenkové pochody, procesy pĜijetí a zpracování reklamního sdČlení Ě11ě.  
2.6.3 Metody a typy marketingového výzkumu 
Marketingové výzkumy využívají pro Ĝešení daného problému Ĝadu metod a technik. 
Základními metody marketingového výzkumu, určeného ke shromažďování dat jsou 
pozorování, dotazování a experiment (13). 
Pozorování 
Základem této metody je smyslové vnímání skutečnosti pĜi pozorování subjektu. Toto 
pozorování mĤže být provádČno s vČdomím pozorovaného, pĜi kterém však vzniká 
nebezpečí zkreslování pĜi pĜehrávání pozorovaného, anebo bez jeho vČdomí, což je 
náročnČjší na provedení, bez toho aniž by pozorování narušilo danou situaci, ve které je 
subjekt sledován. Tento výzkum pozorováním mĤže probíhat ve zcela bČžné situaci nebo 
i konkrétnČ naaranžované za určitým účelem. Tato metoda je velmi náročná pro 
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pozorovatele, protože jsou na nČj kladeny vysoké nároky z hlediska pozornosti a 
kvalitních interpretačních schopností, které musí být dostatečnČ pĜesné, aby nedocházelo 
ke zkreslení a následnČ zavádČjícím výsledkĤm Ě11ě. 
Dotazování 
Dotazování, jehož smyslem je zadávání otázek respondentĤm a následovné zaznamenání 
a interpretace jejich odpovČdí, patĜí v dnešní dobČ mezi nejrozšíĜenČjší zpĤsob 
marketingového výzkumu. VýbČr vhodného typu dotazování je velmi dĤležitý a odvíjí se 
zpravidla od charakteru a rozsahu zjišťovaných informací, skupinČ dotazovaných a jejich 
vlastnostech, časových a ekonomických možnostech (13). 
Experiment 
PĜi experimentu dochází k testování, pĜi kterém je pozorováno chování a reakce 
pozorovaného v pĜedem umČle vytvoĜených podmínkách. Na začátku experimentu 
zpravidla zavedeme testovaný prvek ĚnapĜ. materiál výrobku, barva obalu, vĤnČ 
produktuě a sledujeme a mČĜíme jeho vliv na určitý jev nebo kupní chování ĚnapĜ. 
pĜesvČdčivost, zajímavost, spokojenost pĜístupnostě. PĜi provádČní experimentu musíme 
brát v potaz mnoho faktorĤ, které mohou znehodnotit kvalitu získaných výsledkĤ, jako 
napĜíklad náhodné události, subjektivní výkyvy respondentĤ, zmČny užitých nástrojĤ 
experimentu nebo nevhodnČ zvolená skupina respondentĤ. Experimenty se dČlí na dva 
základní typy, a sice laboratorní experimenty, které se provádČjí v umČle vytvoĜeném 
prostĜedí pro konkrétní účely výzkumu nebo terénní experimenty, které probíhají v 
reálných podmínkách a skutečných tržních situacích Ě1ňě. 
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Tab. 1: Typy dotazování (13) 
Typ dotazování Výhody Ě+ě Nevýhody Ě-) 
Osobní 
 
 snadné zpracování 
 vysoká návratnost dotazníkĤ 
 výpomoc váhavým respondentĤm 
 složitČjší a pĜesnČjší otázky 
 flexibilita poĜadí otázek 
 možnost využití pomĤcek 
 možnost získání informací 
pozorováním bČhem procesu 
 
 
 vysoká časová i finanční náročnost 
 komplikovaný výbČr tazatelĤ 
 proškolení a kontrola tazatelĤ 
 riziko zkreslení odpovČdí 
 závislost na ochotČ respondenta 
Písemné 
 
 nižší finanční náročnost 
 adresnost 
 jednoduchá organizace a 
struktura 
 široké spektrum dotázaných 
 dostatek času na rozmyšlení 
 respondent není ovlivnČn 
tazatelem 
 
 
 nízká návratnost 
 anketní efekt 
 nutnost jednoduchých otázek 
 krátké a strohé odpovČdi 
 absence zpČtné vazby 
 nemožnost upĜesnit otázky 
 
Telefonické 
 
 nízké náklady 
 počítačové propojení 
 relativnČ rychlé 
 prĤbČžné sledování výsledkĤ 
 možnost upĜesnit dotazy 
 možnost opakování dotazování 
 
 vysoké nároky na pozornost a 
soustĜedČní 
 nemožnost využití pomĤcek 
 menší množství otázek 
 omezeno množstvím tel. čísel 
 nátlak na respondenta 
 nelze získávat informace pĜímým 
pozorováním 
 
Elektronické 
 
 levné a rychlé 
 adresné 
 možnost využití pomĤcek 
 vizualizace problematiky 
 dostatek času na odpovČdi 
 propojení s počítačem 
 snadná analýza a vyhodnocení 
 
 
 dĤvČryhodnost 
 subjektivnost 
 nízká validita 
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2.7 Proces marketingového výzkumu 
Cílem marketingového výzkumu je rozpoznat a analyzovat problémy a potĜeby dané 
skupiny zákazníkĤ. Každý marketingový výzkum je unikátní, protože jeho výsledky jsou 
vzhledem k jeho povaze a cílĤm ovlivĖovány jinými faktory. ObecnČ mĤžeme 
marketingový výzkum rozdČlit na etapu pĜípravy a etapu samotné realizace (13). 
 
 
 
 
 
 
2.7.1 Definování problému a stanovení cíle výzkumu 
Definování správného problému je velmi dĤležitá a velmi náročná část celého procesu. 
Pro pochopení problematiky je nutné znát situaci na cílovém trhu a jeho potĜeby. Pokud 
si chceme správnČ definovat cíle výzkumu, je zapotĜebí daný problém zkoumat z rĤzných 
úhlĤ pohledu a vzít v potaz všechny faktory, které by mohly mít potenciální vliv na 
výsledky výzkumu Ě1ňě. 
2.7.2 Orientační analýza 
Orientační analýza současné situace je zamČĜena na získávání dostupných informací 
související s Ĝešením problému. Tyto informace mĤžeme zprvu hledat mezi lidmi, kteĜí 
již určitým zpĤsobem znají danou společnost, jako jsou zamČstnanci společnosti, firemní 
partneĜi, obchodníci, odbČratelé či dodavatelé, nebo dokonce se zeptat expertĤ daného 
PĜípravná etapa 
 
1. Definování problému, cíle 
2. Orientační analýza 
3. Plán marketingového 
výzkumu 
Realizační etapa 
 
4. sbČr údajĤ 
5. zpracování údajĤ 
6. analýza údajĤ 
7. interpretace výsledkĤ 
8. závČrečná zpráva a její 
prezentace 
Obr. 3: Proces marketingového výzkumu Ě1ňě 
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odvČtví. KromČ konzultace a rozhovorĤ s tČmito lidmi je možné nalézt spoustu 
relevantních informací v literatuĜe anebo sledováním konkurence Ě1ňě. 
2.7.3 Plán marketingového výzkumu 
Plán marketingového výzkumu musí být specifický a podrobný, aby se co nejpĜesnČji 
zamČĜil na zkoumaný problém. Plán popisuje postupy a procesy marketingového 
výzkumu, zároveĖ je dokumentem pojednávajícím o jednotlivých činnostech, které 
budou provedeny v prĤbČhu výzkumu. Plán, jakožto souhrnný popis zpĤsobu Ĝešení 
daného problému slouží jako podklad pro dohodu mezi zadavatelem a výzkumníkem a 
zároveĖ je primárním návrhem marketingového výzkumu, který mĤže být srovnáván 
s konkurencí (13). 
Plán výzkumu se pĜedevším zamČĜuje na:  
- typy shromažďovaných údajĤ,  
- metody a zpĤsoby sbČru údajĤ, 
- druhy vhodných analýz, 
- finanční rozpočet výzkumu, 
- delegace úkolĤ, 
- vytvoĜení časového harmonogramu, 
- pravidelná kontrola plánu Ě1ňě. 
2.7.4 SbČr údajĤ 
V této fázi marketingového výzkumu se již nacházíme v realizační etapČ. V této části je 
nutné nalézt a zapojit do výzkumu nové spolupracovníky do sbČrĤ údajĤ, mĤže se jednat 
o pozorovatele, tazatele a moderátory. Tito spolupracovníci by mČli projít vstupním 
zaškolením, aby byli seznámeni se základním smyslem a cílem výzkumu. Jednotlivé 
činnosti jsou specifikovány a pĜiĜazeny jednotlivým spolupracovníkĤm. Pro správnou 
motivaci je zapotĜebí navrhnout spravedlivý a pĜehledný systém odmČĖování. PĜed 
začátkem individuálního sbČru údajĤ je spolupracovník provČĜen testovací prací (13). 
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2.7.5 Zpracování údajĤ 
Poté co nashromáždíme všechny údaje, musíme provést jejich kontrolu a úpravu. Je 
zapotĜebí provČĜit dvČ vlastnosti, které mohou mít vliv na další postup výzkumu: 
- validitu údajĤ – pĜesnost 
- reliabilitu údajĤ – spolehlivost, pravdivost. 
Provádí se zde dva druhy kontrol, první z nich je kontrola úplnosti a čitelnosti. Záleží na 
nás, zdali chceme provČĜit všechny dotazníky nebo budou vybrány pouze nČkteré 
náhodným výbČrem. Následuje logická kontrola odpovČdí, která nám odhalí, zdali 
respondent odpovídal pravdivČ, a také jestli tazatel správnČ kladl otázky a zapisoval 
odpovČdi. Za pĜedpokladu vČtšího množství neutrálních odpovČdí Ěnevím, nemám, nechci 
odpovČdČtě je na zvážení, zdali chceme daný dotazník začlenit do výzkumu či nikoliv, 
protože odpovČdi tohoto typu mají nízkou vypovídací hodnotu, (13). 
Dalším krokem je kategorizace a tĜídČní nasbíraných údajĤ, abychom mohli v další fázi 
rozpoznat závislost a provázanost mezi jednotlivými kategoriemi a tĜídami. Na závČr je 
provedeno technické zpracování údajĤ s pomocí výpočetní techniky, která nám usnadní 
a zpĜesní další fáze výzkumu (13). 
2.7.6 ůnalýza údajĤ 
PĜi analýze údajĤ nemusíme pracovat se složitými vzorci, náročnými statistickými 
metodami a komplikovanými výpočty, ale pĜedevším si musíme uvČdomit, co nám ze 
zjištČných údajĤ vyplývá pro další práci.  
V této fázi provádíme statistický popis údajĤ, pĜi kterém se zamČĜujeme na základní 
statistické veličiny a frekvenci určitých odpovČdí. Pro pĜehlednou vizualizaci využíváme 
grafĤ. Máme základní tĜi typy údajĤ: 
- Nominální – nelze sestavit poĜadí odpovČdí, ani vypočítat prĤmČr Ěpohlaví, 
znalost značky, oblíbená barvaě 
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- Ordinální ĚpoĜadovéě – je možné je seĜadit a vytvoĜit poĜadí, ale nelze určit 
vzdálenost mezi promČnnými Ěspokojenost, dĤležitost, vzdČlání, preferenceě 
- Kardinální Ěintervalovéě – záleží na poĜadí a mĤžeme určit vzdálenosti mezi 
jednotlivými promČnnými ĚvČk, výška, váha, IQ, počet dČtíě, (13). 
ůž po provedení analýzy údajĤ mĤžeme postupovat k hlubší analýze, které zkoumá určité 
druhy otázek nebo odpovČdí dané skupiny respondentĤ. PĜi hlubší analýze postupnČ 
zjišťujeme tĜi druhy znakĤ. 
Četnost – neboli výskyt konkrétních variant odpovČdí. ůbsolutní četnost vyjadĜuje sumu 
jednotlivých variant odpovČdí a relativní četnost vyjadĜuje pomČr absolutní četnosti 
k danému rozsahu skupiny, který je vyjádĜen v procentech (13). 
Úroveň Ěpolohuě, variabilitu ĚpromČnlivostě a prĤbČh Ěrozloženíě zkoumaných znakĤ. 
ÚroveĖ znakĤ bývá nejčastČji vyjádĜena stĜedními momenty, které určují jakousi stĜední 
hodnotu, kolem které se odpovČdi nejčastČji pohybují. NejčastČji jsou využívány tyto 
hodnoty: 
- prĤmČr, 
- modus – nejčastČji se vyskytující hodnota, 
- medián – prostĜední hodnota pĜi vzestupném seĜazení hodnot, 
- kvantily – rozdČlují daný soubor na n částí (13). 
Závislost mezi promČnnými je dĤležitým jevem, který je základem pro segmentaci, jehož 
cílem je navržení odlišné marketingové nabídky určitému segmentu respondentĤ.  
Ke zjišťování závislostí a odlišností promČnných provádíme: 
- regresní analýzu – pro nalezení kĜivky vystihující odpovČdi, 
- korelační analýzu – pro určení intenzity vztahĤ a závislosti promČnných, 
- faktorová analýza – pro nalezení hlavních podstatných faktorĤ, které ovlivĖují 
chování respondenta, 
- shluková analýza – pro nalezení podobných vlastností nebo rozdílĤ mezi 
respondenty, abychom je mohli zaĜadit a shlukovat do segmentĤ (13).  
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2.7.7 Interpretace výsledkĤ 
Na závČr ještČ pĜed samotným navržením doporučení je zapotĜebí provést kontrolu 
validity údajĤ. PĜi výzkumu mohly vzniknout nedostatky prací analytikĤ nebo špatnou 
interpretací. Dále je nutné stanovit výsledky našich hypotéz, zdali byly potvrzeny nebo 
vyvráceny, v obou pĜípadech se musíme zamČĜit na faktory, které tyto závČry ovlivnily 
(13).  
2.7.8 ZávČrečná doporučení a jejich prezentace 
Navržení specifického doporučení zadavateli na základČ zadání a cíle výzkumu je 
nejpodstatnČjší část celého výzkumu. Tato navržení by mČla mít pĜehlednou a logickou 
strukturu. Pro vČtší dĤvČryhodnost bychom mČli vždy uvést zdroje, ze kterých jsme 
vycházeli a vysvČtlit, co nás k danému doporučení dovedlo. Prezentace výsledkĤ je tím 
hlavním závČrem, doporučením a výsledkem celého marketingového výzkumu, který je 
vnímán zadávající společností (13). 
Písemná prezentace 
Písemná prezentace je základním zpĤsobem prezentování výsledkĤ výzkumu pomocí 
závČrečné zprávy, která je pĜedána zadavateli. Pro správný postup a pozitivní hodnocení 
musíme dodržovat určité zásady. Nejprve se musíme vrátit na začátek celého výzkumu a 
uvČdomit si definovaný problém a základní cíl výzkumu, aby došlo k provázanosti 
výsledkĤ a vytvoĜili jsme pĜehlednou prezentaci odpovídající zadání. Text by mČl být 
psaný v pĜítomném čase a stručnou a pĜehlednou formou. Velmi podstatná je i formální 
úprava textu, text musí být správnČ formulován a psán jazykem odpovídající zadání a 
znalostí zadavatele. Číselné údaje vyjádĜené v procentech mají častČjší vyšší vypovídací 
schopnost. Vizualizace výsledkĤ pomocí pĜehledného grafického zobrazení usnadní 
pochopit a interpretovat výsledky výzkumu. Tabulky a grafy slouží jako pĜehled o 
zpracovaných údajích, etapách výzkumu, vztahy mezi promČnnými a také ke srovnávání 
zkoumaných údajĤ Ě1ňě. 
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Ústní prezentace 
Ústní prezentace je samotný závČr marketingového výzkumu, který by mČl oslovit 
zadavatele a vytvoĜit profesionální dojem. Smyslem prezentace je pĜesvČdčit všechny 
zástupce dodavatele o validitČ, kvalitČ a dĤvČryhodnosti výsledkĤ výzkumu. Samotným 
cílem prezentace je následné zapracování navržených doporučení do praxe společnosti a 
vyĜešení zadaného problému. 
2.8 Dotazování 
Dotazování patĜí v dnešní dobČ mezi nejrozšíĜenČjší postupy marketingového výzkumu, 
jehož smyslem je zadávání otázek respondentĤm a následná zaznamenání jejich odpovČdí 
(15). 
2.8.1 Dotazník 
PĜi tvorbČ dotazníku je nejpodstatnČjší se zamČĜit na jeho správné složení, které odpovídá 
zadání a cílĤm výzkumu Dobrý dotazník musí vyhovovat účelovČ technickým 
požadavkĤm, které se týkají sestavení a formulování konkrétních otázek, na které mĤže 
respondent co nejpĜesnČji odpovČdČt. SekundárnČ se jedná o psychologické požadavky, 
tedy vytvoĜení vhodných podmínek a okolností, aby co nejvíce napomohly respondentovi 
pĜíjemnČ, pĜirozenČ a bez stresu odpovČdČt na dané otázky. Celkové požadavky a zásady 
by mohly býti shrnuty do následujících čtyĜ oblastí (13), (15). 
1) Celkový dojem 
Dotazník musí upoutat respondenta na první pohled svou grafickou úpravou, která bude 
dostatečnČ atraktivní a vyvolá zájem o ochotu vČnovat čas na zodpovČzení dotazĤ. 
NejpodstatnČjší je první stránka, která vytvoĜí první dojem. Začátkem dotazníku by mČl 
být krátký úvod shrnující smysl poskytovaných informací a význam správného vyplnČní 
dotazníku. Optimální počet otázek je okolo 40 – 50 otázek s dobou na vyplnČní asi Ň0 
minut. Velmi dĤležitý je sled otázek dotazníku, z počátku by mČly být položeny zajímavé 
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otázky, poté složitČjší a podstatné otázky vyžadující pozornost a až na závČr otázky ménČ 
závažné (15).  
2) Formulace otázek 
Hlavní zásadou formulace otázek je jednoznačnost a srozumitelnost. VhodnČjší jsou 
otázky, které donutí respondenta dlouho vzpomínat a pĜemýšlet, než špatnČ položené 
otázky, pĜi kterých se pouze hádá či odhaduje. Špatné formulování otázky je jednou 
z hlavních pĜíčin chybných a nepĜesných odpovČdí, proto existuje nČkolik zásad, díky 
kterým se tČmto nevhodným formulacím mĤžeme vyvarovat Ě1ňě, Ě15ě. 
Pravidla pro správnou formulaci otázky: 
- ptát se pĜímo a jednoduše, 
- zvolit vhodnou slovní zásobu, 
- užívat jednovýznamová slova, 
- ptát se konkrétnČ a stručnČ, 
- nabízet srovnatelné odpovČdi, 
- vyloučit zdvojené, sugestivní, zavádČjící a nepĜíjemné otázky, 
- vyloučit negativní a motivační otázky, 
- vyloučit odhady Ě1ňě. 
 
3) Typologie otázek 
Základní rozdČlení otázek je na otevĜené Ěvolnéě a uzavĜené ĚĜízenéě, polootevĜené otázky 
jsou kombinací dvou pĜedchozích typĤ. 
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OtevĜené otázky  
PĜi otevĜené otázce nejsou respondentovi pĜedloženy žádné varianty odpovČdí, mĤže 
odpovČdČt zcela svobodnČ, vlastními slovy. Mezi tyto typy otevĜených otázek patĜí: 
- volné – absolutní volnost, 
- asociační – primární asociace na uvedený pojem, 
- volné dokončení vČty, povídky nebo obrázku, 
- dokončení tematického námČtu – vymyšlení pĜíbČhu Ě15ě. 
UzavĜené 
UzavĜené otázky již pĜedem nabízí nČkolik možných odpovČdí, ze kterých je možné si 
vybrat. Výhodou je rychlost a snadnost vyplnČní otázky a možnost nasmČrovat 
respondenta smČrem, který nás zajímá. Nevýhodou je potĜeba vytvoĜit spektrum 
možností, které budou pro respondenta dostatečnČ vhodné, pĜesné a výstižné. NČkteré 
varianty mĤžou zpĤsobit sugesci dotázanému a vést k nepravdivé odpovČdi. Vždy je 
možné, že část uzavĜených otázek bude nahodile vyplnČna a tím zpochybnČna jejich 
pravdivost, proto jsou odpovČdi na uzavĜené otázky brány za ménČ silné a závazné. Často 
se na konec nabízených odpovČdí pĜidává možnost „jiné“, která dovolí respondentovi 
doplnit, co považuje za dĤležité a relevantní, čímž vzniká otázka polootevĜená. 
4) Manipulace s dotazníkem 
Tato část se zabývá distribucí a návratem dotazníkĤ. NejčastČji je dotazník rozesílán 
poštou, mailem, sociálními médii nebo pĜedán na osobní schĤzce. Zaslání dotazníku je 
sice levnČjší, ale u osobního kontaktu mĤžeme dovysvČtlit určité otázky a podtrhnout 
smysl a naléhavost výzkumu. Návratnost dotazníkĤ u osobního setkání je mnohem vyšší, 
ale u zasílání poštou nebo mailem má respondent vČtší pocit anonymity. Návratnost 
dotazníkĤ úzce závisí na obsahu dotazníku, který musí zaujmout a určitým zpĤsobem se 
týkat respondenta.  
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3 ůNůLÝZů SOUČůSNÉ SITUůCE  
Tato kapitola je zamČĜena na podrobnou analýzu současné situace společnosti, bude tedy 
zahrnovat základní charakteristiku společnosti, včetnČ její organizační struktury a 
fungování podniku. Nadále je zde vypracována analýza mikro a makroprostĜedí, jejichž 
výsledky jsou podkladem pro SWOT analýzu. 
3.1 Charakteristika společnosti UNIFER 
Následující charakteristika společnosti UNIFER bude detailnČ rozebírat její počátky 
vzniku, historii a také základní informace o společnosti. 
3.1.1 Historie a vznik společnosti 
UNIFER byl založen skupinou brnČnských akademikĤ a investorĤ – David RusĖák, Patrik 
Tuza, Martin Toncar. UNIFER od samotného počátku není a nebyl pĜíjemcem žádných 
dotací. Hlavní myšlenka projektu UNIFER byla poprvé prezentována veĜejnosti v dubnu 
2013 na konferenci Job Academy v BrnČ. Prvním projektem UNIFERu byl návrh UX 
uživatelského rozhraní softwaru pro japonskou společnost Kintetsu. Od bĜezna Ň014 
UNIFER sídlí v inspirativních prostorech na adrese ZvonaĜka 5, Brno v budovČ staré 
slévárny VaĖkových závodĤ. Od založení společnosti UNIFERem prošlo pĜes ň00 
studentĤ, více než 50 mentorĤ a odborníkĤ, kteĜí pracovali na projektech pro nejrĤznČjší 
společnosti (2). 
3.1.2 Základní informace o společnosti 
UNIFER vznikl jako projekt propojující mladé talenty s praxí a v současné dobČ se 
profiluje jako ambiciózní full-servisová marketingová agentura. UNIFER neboli 
UNIverzitní transFER je centrum inovativní spolupráce, kde multi-oborové týmy elitních 
studentĤ pod vedením zkušených mentorĤ pracují na reálných projektech pro komerční 
firmy i pro veĜejnou správu. UNIFER je projekt s cílem zprostĜedkovat transfer znalostí, 
technologií a inspirace mezi akademickým svČtem a firemní sférou. PĜináší tak kvalitní, 
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kreativní a inovativní Ĝešení, která firmám pomohou upevnit postavení na trhu a odlišit 
se od konkurence a studentĤm nastartují kariéru (2), (3). 
Garanty projektu jsou UNIFER o.p.s. a UNIFER alfa a.s. 
UNIFER alfa a.s., člen skupiny DRFG a.s., IČ: 016 řŘ 605, se sídlem Brno, ZvonaĜka 
řŇ/5, Trnitá, 60Ň 00 zapsaný v obchodním rejstĜíku vedeném Krajským soudem v BrnČ, 
oddíl B, vložka č. 6Ř7Ř (3). 
3.1.3 Výpis z obchodního rejstĜíku 
 
Datum zápisu: Ň1. kvČtna Ň01ň 
Spisová značka: B 6Ř7Ř vedená u Krajského soudu v BrnČ 
Obchodní firma: UNIFER alfa a.s. 
Sídlo: ZvonaĜka řŇ/5, Trnitá, 60Ň 00 Brno 
Identifikační číslo: 01698605 
Právní forma: ůkciová společnost 
PĜedmČt podnikání: Výroba, obchod a služby neuvedené v pĜílohách 1 až ň 
živnostenského zákona. 
Statutární orgán - pĜedstavenstvo:  pĜedseda: OLIVER DLOUHÝ 
  místopĜedseda: KAMIL PůVLÍČEK 
PĜedseda dozorčí rady: JOZEF KÉPESI 
Akcie: 200 ks akcie na jméno v listinné podobČ ve jmenovité hodnotČ 10 000,- Kč 
Základní kapitál: 2 000 000,- Kč, Splaceno: 100% 
Ostatní skutečnosti: Obchodní korporace se podĜídila zákonu jako celku postupem podle 
§ 777 odst. 5 zákona č. ř0/Ň01Ň Sb., o obchodních společnostech a družstvech. 
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3.1.4 UNIFER Club a další aktivity 
Pravidelné aktivity pro členy jsou realizovány v rámci tzv. UNIFER Clubu – tj. 
pĜednášky, odborné workshopy s mentory, komentované promítání nebo nejrĤznČjší akce. 
UNIFER má i mezinárodní pĜesah – napĜ. Letní škola ve spolupráci s SPU Nitra, projekty 
a spolupráce s Harvard Business School či s profesory z Duke University (2). 
3.1.5 Chameleon, logo a symbol společnosti 
Díky rĤznorodosti studentĤ z mnohých oborĤ a zkušených mentorĤ se UNIFER dívá na 
každý projekt rĤznými úhly pohledu stejnČ jako chameleón, který dokáže mČnit barvy dle 
svého prostĜedí, stejnČ tak i UNIFER se dokáže pĜizpĤsobit požadavkĤm klientĤ (2). 
 
 
Obr. 4: Logo UNIFER (2) 
 
 
3.1.6 Organizační struktura společnosti 
Ve vedení společnosti UNIFER stojí CEO ĚChief Executive Officerě a také COO ĚChief 
Operating Officerě. Dále se společnost dČlí na pČt oddČlení a v každém je dále nČkolik 
týmĤ, které velmi často spolupracují. NejvČtší dĤraz se klade na marketingové oddČlení, 
protože nejvíce zakázek je marketingového charakteru. Marketingové a IT oddČlení často 
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pracují společnČ za účelem komplexního Ĝešení rĤznorodých projektĤ. Event team má 
svĤj vlastní server nabízející poĜádání konferencí, společenských akcí a firemních 
večírkĤ, ale také organizuje své vlastní. UNIFER spravuje webový portál Trendwatcher 
zamČĜený na sledování trendĤ z oborĤ marketing, osobní rozvoj, management a další 
témata zajímavá pro dnešní život. Celá organizační struktura je znázornČna 
v hierarchickém schématu společnosti na obrázku pod textem (2), (3). 
 
Obr. 5: Organizační struktura společnosti, vlastní zpracování (2) 
  
Trendwatcher 
COO CEO
Marketing
Creative 
team
On-line 
marketing
IT
Web
Graphics
Video team
Business
Business 
plan
Economic 
analysis
HR Event team
42 
 
3.2 STEP analýza 
STEP analýza je užitečným nástrojem analýzy makroprostĜedí z rĤzných úhlĤ pohledu, a 
sice sociální, legislativní, ekonomické, politické a technologické a také ekologické a 
pĜírodní. 
3.2.1 Sociální faktory 
Tyto faktory zkoumají okolí z demografického a kulturního hlediska, zamČĜují se na 
charakteristiku obyvatelstva a vývoj společnosti. 
Počet obyvatel v BrnČ 
Na základČ statistik MVČR BrnČ žije k 1. 1. 2016 dle 376 407 obyvatel a z toho je 
320 021 v produktivním vČku. Je nutno poznamenat, že tyto statistiky počtu obyvatel jsou 
uvedeny pro Brno-mČsto, nejsou zde tedy započteni lidé žijící na samotném okraji mČsta 
a v pĜilehlých vesnicích. Počet obyvatel v BrnČ se zvýšil o témČĜ deset tisíc bČhem 
posledních deseti let, avšak posledních pČt let mĤžeme pozorovat lehký pokles počtu 
obyvatel, jež by mohl být zapĜíčinČn vysokými životními náklady života ve mČstČ.  
Následující graf poskytuje grafické znázornČní vývoje počtu obyvatel v BrnČ, vždy k 1. 
lednu za posledních 10 let. 
 
Graf. 1: Počet obyvatel v BrnČ, vlastní zpracování (20) 
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Míra nezamČstnanosti v BrnČ 
Míra nezamČstnanosti je dána podílem nezamČstnaných na počet obyvatel. V roce 2015 
byla nezamČstnanost v Jihomoravském kraji čtvrtá nejvyšší v České republice, a to 
pĜedevším kvĤli okresĤm Hodonín a Znojmo s prĤmČrnou roční nezamČstnaností 
pohybující se okolo 10 %. V horizontu posledních deseti let byla nezamČstnanost 
relativnČ pohyblivá, ačkoli bČhem posledních pČti let pouze mírnČ osciluje okolo Ř % 
(21). 
Situace byla velmi pĜíznivá okolo roku Ň00Ř, kdy míra nezamČstnanosti kolísala mezi 5,3 
a 5,ř procenty, což v absolutních vyjádĜení činilo 11 500–1ň 000 nezamČstnaných. 
Následkem ekonomické krize však vzrostla nezamČstnanost až na 8,7 % (s 19 300 
nezamČstnanými v bĜeznu Ň010ě a v první polovinČ roku 2014 se v BrnČ neházelo témČĜ 
23 000 osob bez práce Ěř,0 %). MomentálnČ se nezamČstnanost v BrnČ pohybuje okolo 
8 %, a je tak tĜetí nejvyšší v Jihomoravském kraji. Mezi nezamČstnanými v BrnČ je také 
nejvyšší podíl vysokoškolských absolventĤ, který činí v letních mČsících 14,0 % oproti 
krajskému 10,ň % a celostátnímu prĤmČru – 8,1 % v roce 2015 (21, 22). 
 
Graf. 2: Míra nezamČstnanosti v BrnČ, vlastní zpracování ĚŇ1ě 
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Stárnutí populace 
Zvyšování podílu starých lidí v populaci je globální trend, jehož pĜíčinou je pĜedevším 
pokles porodnosti a zároveĖ prodlužování stĜední délky života neboli šance na dožití 
daného vČku. V České republice se prĤmČrný vČk populace zvýšil o více než 1,5 roku za 
posledních deset let. Klesající podíl osob v ekonomicky aktivním vČku neustále klesá a 
již dnes musí každý produktivní občan pĜispívat na témČĜ dva dĤchodce. Na základČ 
studie Českého statistického úĜadu bude v roce Ň065 podíl dĤchodcĤ vzhledem 
k celkovém počtu obyvatel více než tĜetinový (23). 
 
Graf. 3: PrĤmČrný vČk v České republice, vlastní zpracování ĚŇňě 
VzdČlání žen 
Globální megatrend zvyšujícího se vzdČlání a to pĜedevším u vzdČlání žen znamená, že 
dnes máme na spoustČ vysoce postavených manažerských pozicích ženy, jak tomu dĜíve 
pĜíliš často nebývalo. ůbsolventek vysokých škol neustále pĜibývá a jsou schopny 
zastávat stále širší spektrum pozic a tak postupnČ vyrovnávají postavení mužĤ a žen na 
trhu práce. Následkem zvýšení kvalifikovanosti žen a jejich profesní orientaci se snižuje 
porodnost, což ve výsledku zpĤsobuje i stárnutí populace. 
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Diverzifikace 
Diverzifikace je v dnešní dobČ dĤležitým faktorem pĜi výbČru produktu, služby nebo i 
životního stylu. Spousta mladých studentĤ již nechce být jen součástí stáda, ale určitým 
zpĤsobem vynikat a vystoupit skrze jedinečnost, originalitu. V marketingovém slova 
smyslu se jedná o specifické Ĝešení šité na míru, které by mohli vytvoĜit svým kreativním 
a nevšedním pĜístupem studenti vysokých škol ve spolupráci s mnohými společnostmi. 
Specifikace studenta 
Lidé narození po válce, takzvaná generace X, tedy rodiče a prarodiče dnešních studentĤ, 
vyrĤstali v nesvobodném prostĜedí totalitního režimu a velmi stereotypním a monotónním 
životním smČru. Naproti tomu generace Y neboli generace lidí narozených mezi Ř0. léty 
minulého století a pĜed začátkem nového tisíciletí, chce využít širokou škálu možností, 
které nabízí dnešní svČt. Generaci Y se více zamČĜuje na volný čas a nevnímají práci jako 
životní poslání. Ve své kariéĜe je velmi dĤležitý smysl dané profese a je očekáváno vyšší 
finanční ohodnocení i společenské uznání. 
Dostupnost všech studijních materiálĤ online umožĖuje spoustČ studentĤm se učit kdekoli 
skrze pĜipojení na internet, avšak to nemĤže nahradit nezbytnou interakci s vyučujícím 
nebo ostatními spolužáky. Výzkum provedený Václavem Vackem, prorektorem na 
vysoké škole Unicorn College, poukazuje na vysokoškolské studenty a dobu strávenou 
na internetu, která se od roku Ň005 zvýšila ze dvou na pČt hodin dennČ.  
3.2.2 Technické a technologické faktory 
Rozvoj informačních technologií v globálním mČĜítku ovlivĖuje všechny odvČtví a to 
pĜedevším z dĤvodĤ zvýšení produktivity a efektivity celého podniku. Digitalizace a 
internet usnadĖují komunikaci, archivaci, práci s daty, transfer informací a finančních 
prostĜedkĤ. 
Sledování aktuálních trendĤ a inovací na trhu mĤže společnost zvýšit svou 
konkurenceschopnost a to pĜedevším v pĜípadČ tvorby webu nebo grafiky, kdy je 
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zapotĜebí výkonný hardware a kvalitní software. Stále více studentĤ si začíná studovat 
IT, protože si jsou vČdomi vysoké poptávky po kvalifikovaných odborníkĤ tohoto 
zamČĜení. 
3.2.3 Ekonomické faktory 
RelativnČ stabilní ekonomická situace a dlouhodobý rĤst české ekonomiky pomáhají 
vzniknout mnohým společnostem a vytváĜejí kvalitní podnikatelské prostĜedí. RĤst 
ekonomiky zapĜíčiní, že studenti VŠ mají více finančních prostĜedkĤ a také možnost 
získat pracovní pozici v rychle rostoucí a prosperující firmČ na českém trhu. 
HDP 
Meziroční rĤst HDP se v roce Ň015 vyšplhal až na 4,6 %, již tĜetí rok v ĜadČ HDP 
dosahuje lepších výsledkĤ než v roce pĜedešlém. ůktuální rok Ň016 je momentální nárĤst 
pĜedpokládán na Ň,7 % a pĜíští rok Ň017 se lehce zpomalí na Ň,6 % pro meziroční 
srovnání. 
 
Tab. 2: Meziroční rĤst HDP, vlastní zpracování (17)  
Rok 2011 2012 2013 2014 2015 2016 
Meziroční rĤst HDP v % 2 -0,9 -0,5 2 4,6 2,7 
 
Inflace 
Míra inflace v roce 2015 byla 0,3 %, což je historické minimum, a proto se dá očekávat 
její zvýšení tento rok Ň016 na 0,5 % a pĜíští rok dokonce na 1,6 %. Nízkou míru inflace 
mĤžeme pozorovat i v globálním hledisku a bezesporu se na této statistice podepsal 
pokles cen benzínu a nafty z dĤvodu poklesu svČtových cen ropy. Klesající charakter 
inflace od roku 201Ň je pozitivní vzhledem k rostoucí kupní síle. Lidé si tedy mohou 
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dovolit i nákup vČcí uspokojující jejich nezbytné osobní potĜeby, čímž se zvyšuje veĜejný 
blahobyt.  
 
Tab. 3: PrĤmČrná míra inflace, vlastní zpracování (17) 
Rok 2011 2012 2013 2014 2015 2016 
PrĤmČrná míra inflace v % 1,9 3,3 1,4 0,4 0,3 0,5 
3.2.4 Politicko-legislativní faktory 
Právní forma společnosti UNIFER je akciová společnosti, tedy kapitálová společnost, 
jejíž jmČní je rozvrženo na Ň00 ks akcií na jméno v listinné podobČ ve jmenovité hodnotČ 
10 000,- Kč. Společnost odpovídá za porušení svých závazkĤ celým svým majetkem. 
ůkcionáĜ neručí za závazky společnosti. 
 
Výhodou akciové společnosti je pĜedevším vČtší prestiž v očích obchodních partnerĤ i 
veĜejnosti, což mĤže společnosti pomoct pĜi vyjednávání a výbČrových Ĝízeních. To 
pĜedevším díky vyššímu základnímu kapitálu společnosti, který tvoĜí minimálnČ Ň 
miliony korun v pĜípadČ neveĜejné nabídky. Další nespornou výhodou je, že společnost 
ručí za své závazky pouze svým majetkem, není zde tedy riziko ručení svým soukromým 
majetek. 
 
Nevýhody akciové společnosti jsou rozhodnČ vyšší náklady a nároky na založení. Dále je 
zde povinnost obsazení statutárních orgánĤ, k čemuž je zapotĜebí více angažovaných 
osob na pozice v pĜedstavenstvu a dozorčí radČ. Další povinností ze zákona je svolání 
valné hromady, která se musí konat alespoĖ 1× ročnČ a akcionáĜi musí být pĜítomni nebo 
za sebe poslat zplnomocnČnou náhradu.   
EET – elektronická evidence tržeb mĤže finanční správČ poskytnout potĜebné informace, 
aby mohla efektivnČ a cílenČ zabránit daĖovým podvodĤ. Na druhou stranu mĤže 
zpĤsobit ekonomickou a administrativní zátČž mnohým podnikĤm. 
48 
 
Česká republika je součástí Evropské Unie, což jí pĜináší mnohé pĜíležitosti a možnosti. 
Za základní výhody člena EU mĤžeme považovat pĜíliv investic a zvýšení spolupráce 
v rámci Evropy a díky volnému pohybu osob zvýšení konkurence na trhu práce a snížení 
nezamČstnanosti. Evropské dotace pro vzdČlání a rozvoj jsou hlavním benefitem pro 
vČtšinu studentĤ, kteĜí díky nim mohou studovat v kvalitnČjších vzdČlávacích 
podmínkách a zapojovat se do spousty vzdČlávacích programĤ a projektĤ. 
3.2.5 PĜírodní a ekologické faktory 
Společnost UNIFER nevyrábí žádné produkty, pĜi jejichž výrobČ by bylo vyprodukováno 
vČtší množství odpadu, takže minimálním zpĤsobem poškozuje pĜírodní prostĜedí. 
UNIFER se pĜipojil ke globálnímu trendu tĜídČní odpadu a minimalizace nadbytečné 
spotĜeby kanceláĜského vybavení a energie.  
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Tab. 4: Zhodnocení STEP analýzy ĚVlastní zpracování) 
ProstĜedí PĜíležitosti Hrozby 
Sociální 
 Studentský potenciál 
 Diverzifikace a originalita 
 Míra nezamČstnanosti 
 Zvyšující se vzdČlání žen 
 Nespolehlivost a 
neprofesionální pĜístup 
studentĤ VŠ 
 Stárnutí populace 
Technické a 
technologické 
 Výkonný hardware 
 Kvalitní software 
 Rozvoj IT 
 Počítačový virus 
Ekonomické 
 Ekonomický rĤst ČR 
 Stabilní ekonomická situace 
 Noví investoĜi a projekty 
 Nízká míra inflace 
 Oslabování domácí mČny 
 Prudké zvýšení inflace 
 Ekonomická krize 
 RĤst cen paliv a energií 
Politické a 
legislativní 
 Využití dotací EU 
 Spolupráce se zahraničím 
 Rozpad evropské unie 
 Elektronická evidence tržeb 
 ZmČny zákona 
PĜírodní a 
ekologické 
 Programy na ochranu 
životního prostĜedí  PĜírodní katastrofa 
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3.3 ůnalýza trhu 
Smyslem analýzy trhu je rozdČlení daného trhu do segmentĤ, neboli skupiny obsahující 
jedince s podobnými vlastnosti a zpĤsobem chování. V pĜípadČ vysokoškolských 
studentĤ v BrnČ se jedná pĜedevším o jejich rozdČlení na základČ studijního zamČĜení a 
společných charakteristik. 
3.3.1 Studenti vysokých škol v České republice 
Počet studentĤ vysokých škol v České republice se od roku 2001 do roku 2010 neustále 
zvyšoval. Zatímco v roce 2001 studovalo na vysoké škole Ň04 tisíc studentĤ, tak v roce 
Ň010 se jednalo o témČĜ ňř6 tisíc studentĤ. Od roku Ň010 počet vysokoškolských studentĤ 
klesá a to pĜedevším kvĤli nadmČrnému množství absolventĤ VŠ, pro které nebylo 
dostatek pozic trhu práce. Tento trend by mohl pomoci dostat na vysokou školu studenty 
s opravdovým zájmem o studium a tak zvýšit kvalitu vzdČlání absolventu VŠ. 
 
Graf. 4: Vývoj počtu studentĤ vysokých škol v České republice, vlastní zpracování Ě1Řě 
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3.3.2 Studenti vysokých škol v BrnČ 
UNIFER se zamČĜuje na mladý potenciál z Ĝad vysokoškolských studentĤ v BrnČ, kterých 
je aktuálnČ více než Ř0 tisíc a z toho 6ň ň60 na tĜech pĜedních brnČnských univerzitách, 
a sice MasarykovČ univerzitČ, Vysokém učení technickém a MendelovČ univerzitČ. Na 
tČchto tĜech univerzitách se vzdČlává Ř Řř7 studentĤ ekonomického zamČĜení, 4 430 
studentĤ IT. PodrobnČjší údaje o počtech studentĤ nabízí tabulka níže. 
 
Tab. 5: Počet studentĤ vysokých škol, vlastní zpracování (18) 
Počet studentĤ vysokých škol v BrnČ 
Vysoké učení technické 20 741  
Fakulta stavební 5 405  
Fakulta strojního inženýrství 4 257  
Fakulta elektrotechniky a komunikačních technologií 3 627  
Fakulta informačních technologií 2 369  
Fakulta chemická 1 018  
Fakulta architektury 525  
Fakulta výtvarných umČní 255  
Fakulta podnikatelská 2 909  
studenti nezaĜazeni pod fakultu 548  
Masarykova univerzita 32 950  
LékaĜská fakulta 4 648  
Filozofická fakulta 7 680  
Právnická fakulta 3 414  
Fakulta sociálních studií 3 154  
PĜírodovČdecká fakulta 3 797  
Fakulta informatiky 2 061  
Pedagogická fakulta 4 886  
Fakulta sportovních studií 1 248  
Ekonomicko-správní fakulta 2 958  
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Mendelova univerzita v BrnČ 9 669  
ProvoznČ ekonomická fakulta 3 030  
ůgronomická fakulta 2 137  
Fakulta regionálního rozvoje a mezinárodních studií 1 114  
Lesnická a dĜevaĜská fakulta 1 710  
Zahradnická fakulta 1 144  
studenti nezaĜazeni pod fakultu 582  
Celkem 63 360 
3.3.3 NezamČstnanost a pĜíjmy absolventĤ vysokých škol 
Zatímco prĤmČrná mČsíční mzda v České Republice činí asi Ň6 500, prĤmČrná mČsíční 
mzda absolventa vysoké školy v prvních pČti letech jeho kariéry je pĜibližnČ ň1 Ň00, ale 
je nutno poznamenat, že asi pouhá tĜetina absolventĤ dosáhne částky nad ň0 tisíc. Lidové 
noviny provedly prĤzkum mezi ň5 tisíci absolventy mapující míru nezamČstnanosti. 
Nejlepších výsledkĤ dosáhli lékaĜi a farmaceuti Ě1,6 % míry nezamČstnanostiě, poté 
právníci ĚŇ,Ň %ě a na druhé stranČ s nejhorším umístČním se nachází absolventi 
zemČdČlských oborĤ ĚŘ,Ř %ě. Ě1řě 
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Tab. 6: Míra nezamČstnanosti absolventĤ vysokých škol v BrnČ, vlastní zpracování (19) 
Studijní 
zamČĜení Fakulta 
Míra 
nezamČstnanosti v % 
Technické vČdy 
Fakulta informatiky MU 2,70% 
Fakulta informačních technologií VUT 6,10% 
Fakulta elektrotechniky a komunikačních 
technologií VUT  1,20% 
Fakulta strojního inženýrství VUT 1,00% 
Fakulta stavební VUT 5,40% 
Ekonomické 
Ekonomicko-správní fakulta MU 3,00% 
Fakulta podnikatelská VUT  3,00% 
ProvoznČ ekonomická fakulta 
MENDELU 5,30% 
Humanitní Fakulta sociálních studií MU 4,80% 
Filozofická fakulta MU 9,50% 
Právnické Právnická fakulta MU 2,30% 
Pedagogické Pedagogická fakulta MU 4,40% 
TČlesná výchova Fakulta sportovních studií MU 6,80% 
PĜírodní vČdy PĜírodovČdecká fakulta MU 4,20% 
Fakulta chemická VUT 4,40% 
ZemČdČlství 
Lesnická a dĜevaĜská fakulta MENDELU  10,60% 
ůgronomická fakulta MENDELU 8,30% 
Zahradnická fakulta MENDELU  15,80% 
LékaĜské vČdy LékaĜská fakulta MU 3,10% 
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3.3.4 Cílová skupina 
Společnost UNIFER se pĜedevším zamČĜuje na dva druhy zákazníkĤ, a sice studenty a 
firmy. UNIFER nabízí své služby opravdu širokému spektru firem a projektĤ, které se dá 
velmi tČžko definovat, vzhledem k jejich rĤznorodosti a jedinečnému zadání zakázky. 
Následující tabulka segmentace vyčlení druh studentĤ, kteĜí jsou jeho cílovou skupinou. 
VČtšina zakázek společnosti UNIFER je marketingového charakteru, proto jsou pro 
realizaci projektu nebo zpracování zakázky zapotĜebí znalosti ekonomie, informačních 
technologií a všeobecný pĜehled. UNIFER se tedy zamČĜuje pĜedevším na studenty 
ekonomie a informačních technologií. Studenti ostatních oborĤ se mĤžou samozĜejmČ 
také zapojit, pokud jsou kompetentní k realizaci dané zakázky. 
 
Tab. 7: Charakteristika studenta (Vlastní zpracování) 
Druh členČní Charakteristika studenta 
Demografické student nebo studentka ve vČku 1ř - 26 let dosažené stĜedoškolského vzdČlání 
Geografické  student trávící vČtšinu času v BrnČ 
Sociopsychologické pozitivní, aktivní a ambiciózní student 
Behaviorální student se zájmem o seberozvoj a praktické zkušenosti 
3.4 Porterova analýza konkurenčních sil 
PorterĤv model analyzuje konkurenci z hlediska pČti konkurenčních sil, které pĤsobí na 
danou společnost. Tyto konkurenční síly jsou podrobnČ rozebrány níže. 
3.4.1 Hrozba současné konkurence v odvČtví 
V BrnČ existuje opravdu mnoho vzdČlávací institutĤ a spolkĤ nabízejících studentĤm 
pĜíležitost se podílet na nejrĤznČjších projektech, vykonávat odbornou praxi nebo se jen 
pĜíležitostnČ zúčastnit pĜednášky či workshopu.  
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Hrozba konkurence v odvČtví je pomČrnČ veliká, vzhledem k širokému spektru 
nabízených vzdČlávací programĤ a možnostem vykonávání praxe, a to na základČ 
individuálních preferencí studentĤ. NejvČtšími konkurenty v daném odvČtví jsou 
následující společnosti a spolky.  
Nadační fond Lepší vyhlídky 
Díky tomuto nadačnímu fondu mohou podnikatelé, lektoĜi a manažeĜi pomáhat mladým 
lidem najít jejich osobní a profesní vizi. Základním produktem je program Jdi vlastní 
cestou, jehož náplní jsou setkání s lektory, profesionálními kouči, které mají za cíl pomoct 
se rozhodnout a pĜedstavit možnosti skrze inspirativní pĜíbČhy a diskuze. Další možnosti 
je program Starter zamČĜený na kariérní pĜípravu pomocí praktického testování nových 
dovedností. Lepší vyhlídky poĜádají i mnoho kurzĤ pro veĜejnost zamČĜené na pozitivní 
postoj, obchodní dovednosti a nebo leadership. 
IAESTE 
Mezinárodní organizace pro výmČnu studentĤ za účelem získání technické praxe. Jedná 
se o neziskovou organizaci sdružující mladé lidi, která byla založena již roku 1948. 
KaždoročnČ prostĜednictvím IůESTE vyjede na odbornou praxi více než 4000 studentĤ 
ročnČ. Hlavní aktivitou je mezinárodní výmČnný program, skrze který každoročnČ 
vycestuje témČĜ stovka studentĤ z celé České republiky.  
AIESEC 
Mezinárodní studentská organizace ůIESEC je nezisková a plnČ Ĝízena studenty. 
Sdružuje více než 100 000 studentĤ z celého svČta. RočnČ zprostĜedkuje pĜes 10 000 
stáží a zahraničních výmČnných pobytĤ pro studenty a absolventy vysokých škol. 
ůIESEC dává studentĤm také pĜíležitost odborné praxe v podobČ dlouhodobé 
spolupráce a tak získat zkušenosti obdobné práci v reálné firmČ. 
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Impact Hub Brno 
Historicky první Hub na svČtČ byl založen v LondýnČ jako inkubátor pro sociální inovace 
a podporu společensky prospČšného podnikání. Tento koncept se globálnČ rozšíĜil mezi 
více než 1ň 00 členĤ a Ř1 poboček po celém svČtČ. Impact Hub vytváĜí prostor pro lidi 
s nápadem, inspirativní místo setkání a spolupráci. V České republice nachází nejen 
v BrnČ, ale i Praze a OstravČ.  
Jihomoravské inovační centrum ĚJICě 
Centrum zabývající se podporou podnikání v Jihomoravském kraji nabízí mnoho 
programu podporující spolupráci firem, vČdcĤ a univerzit. Pomáhá vzniknout a rĤst 
mnohým společnostem a budovat podnikatelský ekosystém. 
Institut celoživotního vzdČlávání VUT  
PĜední činností institutu je vytváĜení komunikačního, vzdČlávacího a koordinačního 
zázemí pro systematický rozvoj celoživotního vzdČlávání na Vysokém učení 
technickém v BrnČ. Institut také poskytuje psychologické a kariérní poradentství a 
nabízí rozvojové kurzy pro studenty, zájemce o studium, zamČstnance i širokou 
veĜejnost. 
Kariérní centrum Masarykovy univerzity 
PersonálnČ-poradenská agentura Masarykovy univerzity propojující studenty se 
zamČstnavateli, pomáhá studentĤm nastartovat kariéru a zamČstnavatelĤm usnadĖuje 
nábor kvalifikovaných studentĤ a absolventĤ MU. Kariérní pĜíprava probíhá 
prostĜednictvím individuálního poradenství, semináĜĤ, workshopĤ a rĤzných událostí. 
International Student Club (ISC) 
ISC je součástí Erasmu Student Network, což je mezinárodní nezisková studentská 
organizace podporující mobilitu vysokoškolských studentĤ a pomáhající jim bČhem 
jejich zahraničního studijní nebo pracovního programu. ISC také dává pĜíležitost 
studentĤm domácí univerzity spolupracovat se studenty ze zahraničí, procvičovat cizí 
jazyk, organizovat nejrĤznČjší akce, naučit se fungovat v rámci týmu a pĜijmout 
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zodpovČdnost. První z možností je stát se členem a vykonávat určitou funkci v rámci 
spolku. Další možností je Buddy program, což znamená, že domácímu studentovi je 
pĜidČlen Erasmus student, kterému pomáhá s pestrou paletou záležitostí a povinností 
každodenního života. V BrnČ jsou celkem tĜi International Student Cluby na pĜedních 
tĜech univerzitách, a sice ISC MU, ISC VUT a ISC MENDELU. 
Stáže ve firmách 
Mnohé společnosti se stále více zamČĜují na hledání nových zamČstnancĤ v Ĝadách 
vysokoškolských studentĤ, ale je pro nČ často velmi náročné vybrat vhodné studenty a 
pĜipravit jim podmínky a prostor pro rozvoj. Výjimkou jsou určité společnosti 
technických zamČĜení a IT, které jsou již pĜizpĤsobeny na rozvoj mladého potenciálu. 
ObecnČ lze Ĝíci, že vČtšina firem stále nedokáže pochopit požadavky studentĤ a vytvoĜit 
jim vhodné prostĜedí pro nastartování kariéry. 
3.4.2 Hrozba potenciálních nových konkurentĤ 
Tato hrozba je ze společnosti a spolkĤ, které by mohly v budoucnosti svou činností 
narušit fungování a postavení sopečnosti UNIFER. Nová nabídka výukových kurzĤ nebo 
možnosti vykonávání odborné praxe mĤže pĜijít s vyšším platovým ohodnocením nebo 
zajímavČjším vzdČlávacím systémem. Mnozí studenti by mohli snadno pĜejít k nové 
konkurenci a to často kvĤli jejich nízké loajalitČ nebo preference rĤznorodosti a stĜídání 
pracovních pozic. Tato hrozba je velmi aktuální, vzhledem k nárĤstu nových 
vzdČlávacích technik a projektĤ. 
3.4.3 Hrozba substitutĤ 
Vzhledem ke specifickému charakteru služeb pro studenty nabízených společnosti 
UNIFER, je velmi tČžké najít určitý substitut, který by tČmto službám odpovídal. Studenti 
často preferují rĤznorodost a kombinují vzdČlání a vykonávání odborné praxe u více 
rĤzných společností. Tato hrozba substitutĤ je stĜednČ nebezpečná, vzhledem k možnosti 
pĤsobení v UNIFERU a angažování se v jiných společnostech najednou. V této oblasti je 
možné konkurovat skrze kvalitu a odlišení se od konkurence. 
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3.4.4 Hrozba rostoucího vlivu dodavatelĤ 
Pro svou hlavní činnosti, poskytování služeb v oblastech marketingu a IT, potĜebuje 
společnost UNIFER pĜedevším kanceláĜské vybavení, v podobČ počítačové elektroniky, 
tiskáren, nábytku a nejrĤznČjšího pĜíslušenství. DodavatelĤ tohoto vybavení je v České 
republice pomČrnČ dostatek, a proto je vybavení odebíráno od více firem, které byli 
vybrány z na základČ nabízené kvality a ceny. UNIFER má tedy pĜíležitost pomocí 
srovnání aktuálních nabídek získat kvalitnČjší zboží nebo lepší cenu vybavení. 
3.4.5 Hrozba rostoucího vlivu zákazníkĤ 
Zákazníky jsou společnosti využívající rĤznorodých služeb společnosti UNIFER. 
Vyjednávací síla zákazníkĤ je pomČrnČ vysoká, vzhledem v povaze podnikání a 
jedinečnému zadání zakázky. Tyto společnosti mohou vytváĜet nátlak na časový fond 
projektu, využití nejnovČjšího software nebo snížení ceny projektu. Další hrozbou mohou 
být obavy zadávajících společností o neprofesionální a nekvalitní práci studentĤ, které je 
ovšem pod pravidelným dohledem mentora. Tato hrozba rostoucího vlivu zákazníkĤ je 
vysoká. 
3.5 Marketingový mix 
Marketingový mix je soubor marketingových nástrojĤ, které společnost využívá pro 
dosažení svých marketingových cílĤ, jehož základními čtyĜmi složkami jsou: product, 
price, place, promotion neboli v češtinČ produkt či služba, cena, místo, distribuce 
a propagace. 
Produkt (Product) 
Produktem společnosti UNIFER jsou zejména služby v oblasti marketingu, grafiky, 
designu webových stránek a také finančních analýz. Hlavním cílem společnosti je dodat 
inovativní a kreativní Ĝešení s nápadem. UNIFER se pĜi každé zakázce snaží vytvoĜit 
jedinečné originální Ĝešení na základČ povahy projektu či objednávky. UNIFER se snaží 
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svým nevšedním konceptem a spolupráci s talentovanými studenty odlišit od konkurence 
a nabízet služby jedinečného charakteru a šité na míru dané zakázce. 
Cena (Price) 
Vzhledem k jedinečnosti nabízených služeb je velmi náročné stanovit jednotnou cenu za 
projekt nebo zakázku. PĜi stanovení ceny musíme brát v potaz specifické požadavky 
zadávající společnosti a odhadnout časový fond potĜebný ke tvorbČ nápadu a samotné 
realizace.  
Místo ĚPlace) 
Hlavní výhodou společnosti UNIFER jsou pĜedevším moderní inspirativní prostory 
v centru Brna. Tyto prostory jsou velmi rĤznorodé a rozdČlené do tematicky ladČných 
místností nevšedního designu, což pĜináší možnost vybrat si to nejvhodnČjší prostĜedí na 
základČ charakteru schĤzky.  
O distribuci a hledání nových zakázek se stará obchodní a marketingové oddČlení, které 
vyhledává a oslovuje potenciální zákazníky. Zástupci tČchto oddČlení se také účastní 
rĤzných společenských a business setkání, za účelem získání nových kontaktĤ a navázání 
spolupráce. 
Propagace (Promotion) 
Webové stránky – kvalitní, jednoduché a pĜehledné zpracování webových stránek 
poskytne potencionálním klientĤm nebo studentĤm interaktivní prezentaci celé 
společnosti. Úvodní stránka pĜivítá minutovým videem pĜedstavujícím základní 
myšlenku celé společnosti a propojení akademické a firemní sféry. 
Sociální sítČ – Facebook, Twitter, Youtube, Forsquare  a mnoho dalších sociálních sítí, 
na kterých UNIFER komunikuje se zákazníky, studenty a širokou veĜejností. Profil 
společnosti UNIFER na Facebooku slouží pro komerční účely a pĜedstavení společnosti. 
Společenské akce – UNIFER byl partnerem mnoha společenských událostí a konferencí 
jako napĜíklad festival Cinema Mundi, konferencí Symposium a Glorius a mnohých 
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dalších. UNIFER organizoval v prosinci již druhý ročník konference Souboj ĜečníkĤ, což 
je souboj prezentačních a improvizačních dovedností mezi významnými brnČnskými 
osobnostmi. 
Plakáty – zpĤsob komunikace pĜednostnČ využívaný na vysokých školách za účelem 
informovat studenty o aktuálních volných pozicích a možnostech zapojení se. 
3.6 ůnalýza 7S faktorĤ 
Tato analýza modelu 7S se zamČĜuje na skloubení hlavních faktorĤ, které ovlivĖují 
fungování a efektivnost společnosti. Tento model zkoumá, jakým zpĤsobem dané faktory 
ovlivĖují společnost a zároveĖ jejich vzájemné pĤsobení.  
Structure (Struktura) 
Organizační struktura a hierarchie společnosti je již vysvČtlena a znázornČna v oddílu ň.1 
Charakteristika společnosti UNIFER. Základním rozdČlením je ji možné rozdČlit na: 
vedení společnosti, zamČstnance v týmech, spolupracující studenty a extérní 
zamČstnance.  
Strategy (Strategie) 
UNIFER vznikl jako projekt s cílem zprostĜedkovat transfer znalostí, technologií a 
inspirace mezi akademickým svČtem a firemní sférou a v současné dobČ se profiluje jako 
ambiciózní full-servisová marketingová agentura. Samotný koncept poskytuje rovnice 
úspČchu UNIFERu: MENTOR + STUDENT + PROJEKT = ěEŠENÍ S NÁPůDEM. 
ůmbiciózní studenti pod vedením zkušeného mentora mohou pracovat na praktickém 
projektu pro reálnou společnost a navrhnout kreativní Ĝešení s pĜidanou hodnotou. 
Systém ĚSystémy Ĝízeníě  
Informačních tokĤ v UNIFERu je rovnou nČkolik, tím stále nejpodstatnČjším jsou osobní 
schĤzky, ať už je jedná o osobní schĤzku na individuální diskuzi, schĤze týmĤ pro 
spolupráci na projektu nebo také s nadĜízeným, který pĜedává vizi a určuje náplĖ práce. 
Každý zamČstnanec má svĤj pracovní mail, pĜes který komunikuje s kolegy nebo s daným 
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klientem. Existuje i univerzální mail, který pĜepošle zprávu všem zamČstnancĤm. 
Newsletters jsou pravidelné zprávy pĜinášející novinky z poslední doby, úspČchy a 
ocenČní. Dává pĜehled o nadcházejících událostech, firemním oznámeních a poskytuje 
informace o nových či plánovaných procesech ve společnosti. Jednoduchý a stručný 
souhrn pro všechny. 
UNIFER pĤsobí také na Facebooku, kde má prostor pro hromadné sdílení informací. 
Skupina UNIFER Club pro angažované členy slouží ke vnitropodnikové komunikaci a 
sdílení zajímavostí a pĜíležitostí. 
I v samotných prostorech UNIFERu je možné se dozvČdČt spoustu informací z nástČnek 
a poutačĤ poukazující na aktuální události a možnosti. Grafická vizualizace vize a hodnot 
společnosti je všudypĜítomná. 
Ve valné vČtšinČ pĜípadĤ si pro bČžnou komunikaci zamČstnanci vystačí s posíláním 
mailĤ. Souhrnný pĜehled o klientech a zakázkách je veden pĜes ERP software, kde je vždy 
pĜiĜazená osoba k danému klientovi, dále se zde také ukládají dokumentace o smlouvách, 
charakteristika a fáze postupu zakázky, ale i dĤležitá mailová komunikace s klientem. 
K dispozici je také extérní internetové uložištČ, které je pĜístupné k využití a archivaci 
veškerých dokumentĤ, mĤže se jednat o smČrnice, šablony na smlouvy, nebo fotografie. 
U každého týmu záleží na osobní preferenci a povahy zakázky jakou komunikační 
technologii používají. Na krátkodobé sdílení dokumentu a možnosti jej editovat se často 
využívají Google documents. Dále se pro komunikaci a organizaci v týmu používají 
nástroje jako Trello nebo Slack. 
Style ĚStyl Ĝízeníě 
Práce v týmech vyžaduje častou komunikaci a interakci, ale i momenty individuální 
koncentrace. Každý týmový projekt má svého projektového manažera, který je 
zodpovČdný za prĤbČh a výsledky projektu. DĤležitá rozhodnutí musí být schválena 
vedením společnosti. 
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Staff ĚSpolupracovníciě  
Pracovní náplĖ, dČlba práce a zapojení jednotlivých členĤ závisí na povaze aktuálních 
zakázek a nutnosti jejich zpracování. Spolupráce v týmu je založena na komunikaci a 
vzájemné motivaci. Spolupráce se studenty pĜináší nevšední nápady a originální Ĝešení.  
Skills (Schopnosti) 
UNIFER dostává zakázky od širokého spektra firem, musí se tedy vždy pĜizpĤsobit 
individuálním požadavkĤm a pĜáním zákazníka. Na rĤznorodých projektech pracují 
studenti z mnohých oborĤ. Nutná je i flexibilita a vytrvalost vzhledem k časté nárazovosti 
zakázek a omezeného časového fondu na její realizace. 
Shared values ĚSdílené hodnotyě 
Každý člen týmu má stejnou možnost pĜispČt k celkovému společnému výsledku. 
Společná motivace k neustálému dosahování kvalitních výsledkĤ pomáhá rozvoji celé 
společnosti. Podstatná je snaha vést mladé lidi již od prvních projektĤ až k samostatné a 
zodpovČdné práci, rozvoj jejich znalostí a získávání nových praktických zkušeností. 
3.7 SWOT analýza 
SWOT analýza je provedena na závČr, protože je sestavena na základČ všech pĜedchozích 
analýz. Tato analýza se zamČĜuje na vyhodnocení silných a slabých stránek společnosti a 
také její pĜíležitostí a hrozeb. Silné a slabé stránky jsou zjištČny z analýzy interního 
prostĜedí, kdežto pĜíležitosti a hrozby jsou vyvozeny z externího prostĜedí. V tabulce č. Ř 
je provedena SWOT analýza společnosti UNIFER.  
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Tab. 8: SWOT analýza, vlastní zpracování (2) 
Silné stránky Slabé stránky 
 
 Silný kolektiv s rĤznorodou 
specializací 
 KreativnČ originální pĜístup 
 Cílená komunikace  
 DĤraz na praxi a rozvoj 
 Vysoká flexibilita  
 ěešení šité na míru zákazníka 
 Variabilní prostory s rĤznorodým 
pracovním prostĜedím 
 DĤraz na pĜidanou hodnotu 
 
 
 Nárazovost projektĤ 
 Rozvoj nových zamČstnancĤ 
 ZmČny struktury organizace 
 Vysoká fluktuace zamČstnancĤ 
 Náročnost vysvČtlení konceptu 
klientĤm 
 Vysoké náklady 
 ZmČny financování podniku 
 Časté interní zmČny ve 
společnosti 
 
PĜíležitosti Hrozby 
 
 ůlternativní vzdČlání 
 Spolupráce s odborníky z praxe 
 Studentský potenciál 
 Budování know-how v žádaných 
oborech 
 Výhody člena EU 
 Propojení akademické a firemní 
sféry 
 Využít své pozice člena 
Regionální hospodáĜské komory 
Brno 
 Velmi konkurenční prostĜedí 
 Ztráta talentovaných lidí 
 Nákladová rizika ĚrĤst cen 
energií, služeb či materiálĤě 
 Legislativní rizika ĚzmČna 
zákona, rozpad EU) 
 Stárnutí populace 
 Hrozba havárie nebo živelné 
pohromy 
 Ekonomická krize 
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3.8 Marketingový výzkum pro společnost UNIFER 
UNIFER by rád získal pĜehlednČjší obraz o momentální situaci mezi vysokoškolskými 
studenty v BrnČ a jejich povČdomí a pĜístup ke vzdČlávání nad rámec vysokoškolského 
studia a možnosti vykonávat odbornou praxi. Pochopení potĜeb studentĤ umožní 
UNIFERu pĜipravit vhodné podmínky pro vzdČlání a rozvoj mladého potenciálu z Ĝad 
studentĤ. 
3.8.1 Cíle výzkumu 
1ě Zjistit povČdomí a pĜístup k vzdČlávání nad rámec vysokoškolského studia a možnosti 
vykonávat odbornou praxi mezi vysokoškolskými studenty v BrnČ 
Ňě Zjistit povČdomí a zkušenosti vysokoškolských studentĤ se společností UNIFER 
3) Realizovat marketingový výzkum, na základČ jehož výsledkĤ vytvoĜit návrhy pro 
rozvoj a zkvalitnČní služeb společnosti 
3.8.2 Výzkumné otázky 
Cílem výzkumu je potvrdit či vyvrátit následující výzkumné otázky. 
- Považují studenti své vysokoškolské studium za dostačující pĜípravu pro jejich 
budoucí kariéru? 
- VzdČlávají se studenti nad rámec svého vysokoškolského studia? 
- Vykonávají studenti vysokých škol odbornou praxi? 
- Mají studenti povČdomí a zkušenosti se společností UNIFER? 
3.8.3 ZpĤsob dotazování 
Dotazník byl zaslán v elektronické podobČ a vypracován pomocí webové aplikace 
Google dokumenty. Tento zpĤsob dotazování je vhodný pro zpracování vzorku velkého 
množství lidí rĤznorodého charakteru.  
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3.8.4 Vstupní informace pro zákazníka 
Zdravím, jmenuji se Martin Rehuš a velmi by mČ zajímal váš názor na vzdČlávání nad 
rámec vysokoškolského studia a možnosti vykonávat odbornou praxi. Tento dotazník je 
součástí mé bakaláĜské práce - marketingového výzkumu pro společnost UNIFER, která 
by ráda získala pĜehlednČjší obraz o momentální situaci mezi vysokoškolskými studenty 
v BrnČ. Vaše odpovČdi pĜispČjí k vytvoĜení vhodných podmínek pro vzdČlání a rozvoj 
vysokoškolských studentĤ. 
 Tento dotazník je určen pouze pro vysokoškolské studenty v BrnČ.  
  ◯  -  jedna možná odpovČď 
  ฀  -  více možných odpovČdí 
3.8.5 Typ otázek 
Dotazník obsahuje pČt druhĤ otázek. VČtšina otázek je na jednu či více možných 
odpovČdí. Další možností jsou otázky s lineární stupnicí zachycující míru preference na 
škále 1 – 10. SložitČjším typem otázky je mĜížka s více možnostmi, pĜi které se respondent 
mĤže rozhodnout o seĜazení parametrĤ dle osobní preference. Posledním druhem otázky 
je otevĜená otázka, jakožto prostor pro vlastní názor. 
3.8.6 Formulace otázek 
Otázky byly kladeny srozumitelnČ a jednoznačnČ, abychom pĜedešli jakékoli nevhodné 
interpretaci. Otázky jsou konkrétní a zamČĜené na specifický problém. Nabízené 
odpovČdi jsou srovnatelné a pokrývají celé spektrum možných odpovČdí, včetnČ možnosti 
jiné s vlastní odpovČdí. Otázky nejsou sugestivní ani zavádČjící. 
3.8.7 Stanovení struktury dotazníku 
Dotazník má celkem 1Ř otázek, na začátku dotazníku jsou tĜi stručné a snadné tĜi otázky, 
které respondenta zasvČtí do tématu. Následující čtvrtá otázka je složitČjší, protože 
vyžaduje hlubší zamyšlení se nad osobními prioritami. Následuje Ĝada otevĜených otázek 
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o vzdČlání a odborné praxi a na závČr jsou položeny demografické otázky, na které se již 
respondent nemusí pĜíliš soustĜedit. Poslední otázka je otevĜená a dává respondentovi 
prostor vyjádĜit vlastní názor. 
3.8.8 PĜedbČžný test a revize 
PĜedbČžný test dotazníkĤ byl proveden zasláním deseti studentĤm vysoké školy v BrnČ a 
na základČ diskuze a jejich zpČtné vazby byl dotazník poupraven za účelem lepší 
srozumitelnosti a uspoĜádání.  
3.8.9 SbČr informací 
SbČr dat v podobČ odpovČdí od respondentĤ probíhal od Ň5. února do Ň5. dubna Ň016. 
Pro sbČr informací byla vybrána metoda on-line dotazování pomocí aplikace Google 
Dokumenty, která dokáže rychle a pĜehlednČ zpracovat data a rĤznorodé otázky. Tato 
metoda byla vybrána za účelem oslovení co nejširšího spektra studentĤ vysokých škol 
v BrnČ. VýbČroví respondenti byli vybráni na základČ pravdČpodobnosti, respektive 
náhodného výbČru. 
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3.8.10 ůnalýza výsledkĤ výzkumu 
Otázka č. 1: Považujete vaše vysokoškolské studium za dostačující pĜípravu pro vaši 
budoucí kariéru? 
ObecnČ lze Ĝíci, že studenti považují své vysokoškolské studium za mírnČ nedostačující 
pro pĜípravu na svou budoucí kariéru, vzhledem k prĤmČru 5,41. Nejvyšší zastoupení se 
nachází na hodnotČ 7 s témČĜ 1Ř % studenty považující studium VŠ za spíše nedostačující.
 
Graf. 5: Hodnocení vysokoškolského studia ĚVlastní zpracováníě 
PĜi rozdČlení na jednotlivé studijní zamČĜení mĤžeme pozorovat nejvyšší prĤmČr hodnot 
u právnických Ě6,15ě a ekonomických oborĤ Ě5,řŘě, které považují studium VŠ za mírnČ 
nedostatečné, naopak tomu je v pĜípadČ pĜírodních vČd Ěň,Řě, které považují studium VŠ 
za spíše dostačující pro pĜípravu na budoucí kariéru. 
 
Graf. 6: Hodnocení vysokoškolského studia dle studijního zamČĜení ĚVlastní zpracováníě 
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Otázky č. 2,3: Jaký je zpĤsob výuky na vaší vysoké škole? 
Jaký zpĤsob výuky byste preferoval/a na vysoké škole? 
Z grafu je patrný diametrální rozdíl mezi hodnocení reálného zpĤsobu výuky na VŠ a 
zpĤsobu výuky preferovaného studenty VŠ. V pĜípadČ hodnocení aktuálního zpĤsobu 
výuky Ňř % - 6Ř respondentĤ označili hodnotu ň, považují jej tedy za spíše teoretické, 
naopak tomu je v preferovaném zpĤsobu výuky na VŠ, jehož nejčastČjší dosažená 
hodnota byla 8, kterou zvolilo 31,2 % - 73 respondentĤ a preferovali by tedy spíše 
praktický zpĤsob výuky. PrĤmČrná hodnota u hodnocení aktuálního zpĤsobu vzdČlání je 
4,Ň5 oproti 7,71 u preferovaného zpĤsobu výuky. 
 
Graf. 7: Hodnocení zpĤsobu výuky na vysoké škole (Vlastní zpracováníě 
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Otázka č. 4: Co Vám chybí na studiu vysoké školy? 
PĜi studiu na vysoké škole chybí nejvíce studentĤm praktické projekty Ě5Ř,5 %ě a také 
individuální pĜístup Ě44,4 %ě a lektoĜi s praxí v oboru (35 %). Na druhou stranu menšímu 
množství studentĤ schází vybavení pro výuku Ě11,5 %ě a práce v týmu ĚŇŇ,5 %ě. Dále 
mĤžeme vidČt relativnČ nízký počet studentĤ, kterým nic nechybí Ě1ň,Ň %ě. 
 
Graf. 8: Hodnocení nedostatkĤ studia na VŠ (Vlastní zpracováníě 
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Otázka č. 5: SeĜaďte prosím tyto parametry dle dĤležitosti pĜi výbČru vzdČlání. 
V této otázce museli respondenti seĜadit parametry dle dĤležitosti pro jejich vzdČlání. 
Odpovídali na stupnici od 1 ĚnejdĤležitČjšíě až 6 ĚnejménČ dĤležitéě vzhledem ke 
vzdČlání. Hodnotám pĜipadají body, dle jejich dĤležitosti, tedy hodnota 1 je cenČna 6 body 
a hodnota 6 jedním bodem. Počet dosažených bodĤ v jednotlivých parametrech lze vidČt 
v grafu.  
Respondenti považují za nejdĤležitČjší parametr pĜi výbČru vzdČlání uplatnČní v praxi 
ocenČní 111Ř body, tento parametr si zvolilo 10Ř Ě46,Ň %ě respondentĤ jako 
nejdĤležitČjší. Možnost seberealizace se umístila na druhém místČ dĤležitosti s 974 body, 
57 (24,4 %) respondentĤ, kteĜí zvolili hodnotu 1 a dalších 57 ĚŇ4,4 %ě na hodnotČ Ň. 
Kvalitní vyučující a mentoĜi se umístily na ň. místČ dĤležitosti s ř05 body, nejčastČjší 
hodnota je ň zastoupena 67 ĚŇŘ,6 %ě respondenty. Parametr platového ohodnocení oboru 
získal 777 bodĤ, vzhledem k relativnČ vyrovnanému hodnocení škály hodnoty a 
nejčastČjší hodnotČ 5, kterou zvolilo 5Ň ĚŇŇ,Ň %ě respondentĤ. Parametr studijního plánu 
a struktury pĜedmČtĤ dosáhl 5řŘ bodĤ s nejčastČjší hodnotou 6 od 83 (35,5 %) 
respondentĤ. Respondenti považují interakci a práci v týmu za nejménČ dĤležitý parametr 
z nabízených možností. Získal pouze 54Ň bodĤ a jako nejménČ dĤležitý si ho zvolilo ř0 
ĚňŘ,5 %ě respondentĤ.  
 
Graf. 9: Hodnocení dĤležitosti parametrĤ pĜi výbČru studia (Vlastní zpracováníě 
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Podrobný soubor výsledku jednotlivých parametrĤ z otázky č. 5 
Hodnota 1 = nejdĤležitČjší, 6 – nejménČ dĤležité vzhledem ke vzdČlání. 
 
 
 
Graf. 10: Hodnocení jednotlivých parametrĤ pĜi výbČru vzdČlání ĚVlastní zpracováníě 
(13,2 %) 
31
(19,2 %) 
45
(28,6 %) 
67
(21,8 %) 
51
(14,1 %) 
33
(3 %) 
7
0
20
40
60
80
1 2 3 4 5 6
Kvalitní vyučující a mentoĜi
(24,4 %) 
57
(24,4 %) 
57
(19,2 %) 
45
(14,5 %) 
34
(10,3 %) 
24 (7,3 %) 
17
0
20
40
60
80
1 2 3 4 5 6
Možnost seberealizace a 
seberozvoje
(46,2 %) 
108
(21,4 %) 
50
(11,5 %) 
27
(9,8 %) 
23 (7,3 %) 
17 (3,8 %) 
9
0
20
40
60
80
100
120
1 2 3 4 5 6
UplatnČní v praxi
(6,4 …(7,3 %) 17
(12 %) 
28
(19,7 %) 
46
(19,2 %) 
45
(35,5 %) 
83
0
20
40
60
80
100
1 2 3 4 5 6
Studijní plán – struktura 
pĜedmČtĤ
(3,8 %) 
9
(7,3 %) 
17
(9,4 %) 
22
(14,1 %) 
33
(26,9 %) 
63
(38,5 %) 
90
0
20
40
60
80
100
1 2 3 4 5 6
Interakce a práce v týmu
(6 %) 
14
(20,5 %) 
48 (19,2 %) 
45
(20,1 %) 
47
(22,2 %) 
52
(12 %) 
28
0
20
40
60
80
100
1 2 3 4 5 6
Platové ohodnocení oboru
72 
 
Otázka č. 6: Jakým zpĤsobem se vzdČláváte nad rámec vysokoškolského studia? 
NejčastČjší zpĤsob vzdČlávání nad rámec vysokoškolského studia jsou prezentace a 
pĜednášky Ě60,7 %ě, déle vykonávání odborné praxe Ě51,7 %ě, vzdČlávací kurzy Ěňř,7 %ě 
a workshopy ĚĚň1,Ň %ě. RelativnČ malý počet studentĤ se nevzdČlává nad rámec 
vysokoškolského studia Ě16,7 %ě a nČkteĜí studenti uvedli ostatní Ěř,4 %ě, kteĜí zmínili 
napĜíklad sledování online videí a pĜednášek a využívání vzdČlávací online aplikací. 
 
Graf. 11: Preferovaný zpĤsob vzdČlávání nad rámec vysokoškolského studia ĚVlastní zpracováníě 
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Otázka č. 7: Se kterými spolky a společnostmi zabývajícími se vzdČláním v BrnČ 
máte zkušenost? 
Nejvíce studentĤ Ě41,ř %ě nemá zkušenost s žádnou z uvedených spolkĤ a společností. 
Studenti VŠ mají nejvíce zkušeností se studentských spolkem Business ůcademy ĚŇň,1 
%ě a také se společností Lidé z praxe (21,8 %). Dále mají studenti zkušenosti s Institutem 
celoživotního vzdČlání na VUT Ě1Ř,4 %ě a centrem Impact Hub Ě16,Ň %ě. Zkušeností se 
společností UNIFER má pouze 1Ň,4 % respondentĤ. 
 
Graf. 12: PĜehled společností a spolkĤ, se kterými mají studenti VŠ zkušenosti ĚVlastní zpracováníě 
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Otázka č. Ř: Jaký čas preferujete pro vzdČlání nad rámec vašeho vysokoškolského 
studia? 
Více než polovina respondentĤ (51,3 %) preferuje pro vzdČlání nad rámec 
vysokoškolského studia všední dny večer, následuje možnost všední dny odpoledne Ě4Ň,ň 
%ě a také víkendy Ěň4,Ň %ě. MénČ studentĤ preferuje pro vzdČlání všední dny dopoledne 
(25,6 %ě a o prázdninách Ěň0,Ř %ě. Celých Ň4 studentĤ Ě10,ň %ě nemá čas se vzdČlávat 
nad rámec vysokoškolského studia. 
 
Graf. 13: Preferovaný čas pro vzdČlání nad rámec vysokoškolského studia ĚVlastní zpracováníě 
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Otázka č. ř: Kolik hodin týdnČ jste ochotni vČnovat odborné praxi? 
NejčastČji jsou studenti VŠ ochotni vČnovat vykonávání odborné praxe 6- 10 hodin týdnČ 
(27,8 %ě, dále studenti zvolili odpovČď 11-15 hodin (20,1 %) a 16 – 20 hodin (20,1 %). 
Následuje možnost 1 – 5 hodin (17,9 %) a 21 – 25 hodin (6,8 %).  
 
Graf. 14: Hodnocení časového fondu, který jsou studenti ochotni vČnovat odborné praxi ĚVlastní 
zpracováníě 
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Za pĜedpokladu kalkulace s prĤmČrnými hodnotami daného rozmezí a stanovení hodnot 
0 u možnosti „MénČ než hodinu“ a hodnotČ ň5 u možnosti „Více než ň5 hodin“, lze 
vyjádĜit prĤmČrné množství hodin, které jsou studenti ochotni vČnovat odborné praxi, dle 
ročníku studia. PrĤmČrnČ jsou studenti ochotni vČnovat odborné praxi 1Ň,47 hodin týdnČ. 
Studenti VŠ v 1. ročníku studia 11,Ň5 hodin, Ň. ročníku studia 11,0ň hodin, ň. ročníku 
studia 11,7 hodin, 4. ročníku studia 1ň,1Ř hodin, 5. ročníku studia 14,76 hodin a studenti 
prodlužující studium 16,ŘŘ hodin týdnČ. 
 
Graf. 15: PrĤmČrné množství hodin, které jsou studenti ochotni vČnovat vykonávání odborné praxe dle 
ročníku studia ĚVlastní zpracováníě 
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Otázky č. 10,11:  Vykonáváte v současnosti odbornou praxi? 
    Máte v současnosti zájem o pĜíležitost vykonávat odbornou praxi? 
 
Z celkového množství Ňň4 respondentĤ vykonává v současnosti odbornou praxi Ř1 
studentĤ Ěň5 %ě a 15ň studentĤ Ě65%ě odbornou praxi nevykonává. OpačnČ tomu je však 
v pĜípadČ zájmu o pĜíležitost vykonávat odbornou praxi, který má 15ň studentĤ Ě65 %ě a 
81 studentĤ Ěň5 %ě o tuto pĜíležitost zájem nemá. 
 
Graf. 16: Grafické vyjádĜení vykonávání odborné 
praxe u studentĤ VŠ ĚVlastní zpracováníě 
Graf. 17: Grafické vyjádĜení zájmu o pĜíležitost 
vykonávat odbornou praxi ĚVlastní zpracováníě
Test nezávislosti dvou kvalitativních znakĤ   
Z respondentĤ celkem 6ň ĚŇ6,ř %ě vykonává odbornou praxi a zároveĖ má zájem o 
pĜíležitost vykonávat jinou odbornou praxi, dalších 1Ř Ě7,7 %ě respondentĤ odbornou 
praxi vykonává, ale nemá zájem o další pĜíležitost. V pĜípadČ respondentĤ 
nevykonávajících praxi má zájem o pĜíležitost vykonávat odbornou praxi ř0 ĚňŘ,5 %ě a 
6ň ĚŇ6,ř %ě dotázaných studentĤ zájem nemá.    
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Výpočty testu nezávislosti dvou kvalitativní znakĤ 
Znak A:  Respondent má zájem o pĜíležitost vykonávat odbornou praxi Ěůno, Neě 
Znak B:  Respondent vykonává odbornou praxi Ěůno, Neě      
Koeficient spolehlivosti: 0,95 
Tab. 9: Kontingenční tabulka četností ĚVlastní zpracováníě 
 
B1 
ĚVykonává praxiě 
B2 
ĚNevykonává praxiě 
Marginální 
četnosti 
ů1 ĚMá zájemě 63 90 153 
ů2 ĚNemá zájemě 18 63 81 
Marginální četnosti 81 153 234 
 
Tab. 10: Kontingenční tabulka relativních četností ĚVlastní zpracováníě 
  
B1 
ĚVykonává praxiě 
B2 
ĚNevykonává praxiě 
Marginální 
relativní 
četnosti 
ů1 ĚMá zájemě 26,9% 38,5% 65,4% 
ů2 ĚNemá zájemě 7,7% 26,9% 34,6% 
Marginální relativní 
četnosti 34,6% 65,4% 100,0% 
 
Výsledek testu nezávislosti znakĤ ů a B 
 
Hypotéza: Znaky ů a B jsou nezávislé 
Hodnota testového kritéria = 8,407 
Kritická hodnota = 3,841 
CramérĤv koeficient kontingence = 0,190 
 
ZávČr testu: PĤvodní hypotézu zamítáme, znaky jsou závislé a mají mezi sebou slabou 
závislost, vzhledem k hodnotČ Cramérova koeficientu. 
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Otázka č. 12 - Jaká je vaše preference pĜi výbČru odborné praxe? 
Studenti pĜi výbČru odborné praxe dávají lehce pĜednost zkušenostem v oboru vzhledem 
k prĤmČru 6,5ř pĜiklánČjícímu se k preferenci zkušeností v oboru. 
 
Graf. 18: Hodnocení preference pĜi výbČru odborné praxe ĚVlastní zpracováníě 
Studenti pĜírodních Ě7,6ě, právnických Ě7ě a lékaĜských oborĤ Ě6,Ř6ě dosáhli nejvyšších 
prĤmČrných hodnot, pĜiklánČjí se tedy k preferenci zkušenosti v oboru. Naproti tomu 
studenti IT Ě4,4ňě lehce preferují finanční odmČnu pĜi výbČru odborné praxe. 
 
Graf. 19: PrĤmČrné hodnoty preferencí odborné praxe dle studijního zamČĜení ĚVlastní zpracováníě 
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Otázka č. 13 - Odkud znáte společnost UNIFER ? 
TémČĜ polovina respondentĤ Ě46 %ě nezná společnost UNIFER. Dále studenti UNIFER 
znají od známého či kamaráda ĚŇř %ě, z webových stránek Ě7 %ě, z veletrhu nebo 
konference Ě7 %ě, ze sociální sítČ Facebook Ě5 %ě, z reklamy Ěň %ě a ostatní Ěň %ě, kteĜí 
znají UNIFER z jiných zdrojĤ, jako napĜíklad článek v časopise nebo od bývalého 
Ĝeditele společnosti Stanislava Gálika. 
 
Graf. 20: Komunikačních kanálĤ, kterými je možné se dozvČdČt o UNIFERu ĚVlastní zpracováníě 
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Otázka č. 14 - Jakou máte zkušenost se společností UNIFER? 
VČtšina studentĤ ĚŘ4 %ě nemá osobní zkušenost se společností UNIFER. Nejvíce 
studentĤ se účastnilo nČkteré z událostí, na které UNIFER pĤsobil Ě6 %ě. Studenti mají 
dále zkušenosti z prezentací nebo pĜednášek UNIFERu Ě4 %ě, jsou členy týmu ĚŇ %ě, 
pracují na projektech ĚŇ %ě a chodí na workshopy Ě1%ě a ostatních pĜíležitostí Ě1%ě, jako 
napĜíklad účast na vstupním pohovoru. 
 
Graf. 21: Grafické vyjádĜení zkušeností studentĤ se společností UNIFER ĚVlastní zpracováníě 
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Otázka č. 15 - Jste muž nebo žena? 
Mužské pohlaví bylo zastoupeno 11ň respondenty Ě4Ř %ě a ženské pohlaví 1Ň1 
respondenty (52 %). Bylo dodrženo rovnomČrné rozložení pohlaví respondentĤ v rámci 
objektivity výzkumu. 
 
Graf. 22: Pohlaví respondentĤ ĚVlastní zpracováníě 
Otázka č. 16 - V jakém ročníku studujete? 
Nejvíce je respondentĤ studující ň. ročník studia Ě41 %ě, poté 4. ročník Ě15 %ě, Ň. ročník 
Ě1ň %ě, 5. ročník Ěř %ě, 1. ročník Ěř %ě a studenti prodlužující studium Ě7 %ě. Déle 
studenti v jiném ročníku Ě6 %ě, kteĜí jsou napĜíklad na doktorském studiu.  
 
Graf. 23: Ročník studia respondentĤ ĚVlastní zpracováníě 
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Otázka č. 17 - Jakého titulu byste chtČl/a v budoucnu dosáhnout? 
VČtšina respondentĤ jsou studenti VŠ, kteĜí by chtČli dosáhnout magisterského titulu 6ř 
%ě, dále mají také zájem získat doktorský titul Ě1Ř %ě a bakaláĜský titul ĚŘ %ě. Jen malá 
část respondentĤ by chtČla získat jiný titul Ě5 %ě, kterými byli napĜíklad vČdecko-
pedagogické tituly jako odborný asistent nebo profesor. 
 
Graf. 24: Hodnocení preference studentĤ vzhledem k dosaženému titulu ĚVlastní zpracováníě 
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Otázka č. 1Ř - Jaké je Vaše studijní zamČĜení? 
Respondenti byli studenti VŠ s nejrĤznČjším studijním zamČĜením, abychom zajistili 
objektivnost a kvalitu získaných výsledkĤ výzkumu. NejvČtší zastoupení mají 
ekonomické obory Ěň7,Ň %ě a také studenti informačních technologií Ě1Ř,Ř %ě, kteĜí jsou 
cílovou skupinou pro UNIFER. Dále relativnČ vysoké zastoupení mají studenti 
technických vČd Ě16,7 %ě a společenských vČd Ě10,ň %ě. Nutno zdĤraznit, že nČkteĜí 
studenti studují dvČ a více VŠ najednou a mají tedy více studijních zamČĜení. NČkteĜí 
dotázaní studenti VŠ studují také jiné studijní zamČĜení jako napĜíklad grafický design 
nebo lingvistiku. 
 
Graf. 25: Studijní zamČĜení respondentĤ ĚVlastní zpracováníě 
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Otázka č. 1ř – Prostor pro vlastní názory a návrhy 
Zde jsou stručnČ shrnuty nČkteré názory a návrhy studentĤ: 
- čeští studenti potĜebují mnohem více praxe, stáže by mČly být povinné, stejnČ jako 
v zahraničí, 
- pĜíliš teoretický zpĤsob výuky, nezajímavé pĜednášky s nízkou účastí studentĤ, 
- za vysokoškolské studium by se mČlo platit, studenti by si jej tak více vážili a 
kladli by na nČj vČtší nároky, 
- všichni se snaží získat titul, ale reálnČ 75 % vČcí co se na vysoké škole učí, 
absolventi nebudou v praxi nikdy potĜebovat 
- nabízené kurzy jsou pĜíliš obecné a naučí jenom základy, lepší by byly 
specializované kurzy a lidé by nemuseli být samouci a vzdČlávat se na online 
kurzech, 
- podstatou vzdČlání je pĜístup, zdali človČk dČlá dostatek pro to, aby se nČco 
dovČdČl, v takovém pĜípadČ je vysoká škola odrazem k vČdomostem, 
- nestuduji sociální obor kvĤli kariéĜe, ale čistČ pro to, že mČ to baví, 
- nemyslím, že je potĜeba, aby vysokoškoláci byli vedení za ruku a dostali praxe až 
pod nos, 
- jako student strojního inženýrství mám v týdnu více hodin, než kolik jich za týden 
človČk stráví v práci a ve volném čase dČlám všechny úkoly a projekty, takže na 
volnočasové aktivity už nemám prostor ani energii, 
- pro školu jsme jenom čísla v seznamu, a ačkoliv je vzdČlání kvalitní, více 
individuálního pĜístupu by neuškodilo. 
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4 VLůSTNÍ NÁVRHY ěEŠENÍ 
Na základČ výsledkĤ marketingového výzkumu je patrné, že vybraná skupina Ňň4 
studentĤ vysokých škol v BrnČ považuje své vysokoškolské studium za mírnČ 
nedostačující. Studenti považují své studium za pĜíliš teoretické a nejčastČji jim chybí 
praktické projekty, individuální pĜístup a lektoĜi s praxí v oboru. VČtšina studentĤ se 
vzdČlává nad rámec vysokoškolského studia, nejčastČji chozením na pĜednášky a 
prezentace a také vykonáváním odborné praxe, kterou v současnosti vykonává ň5 % 
dotázaných studentĤ a 65 % oslovených studentĤ VŠ má v současnosti zájem o pĜíležitost 
odbornou praxi vykonávat. TémČĜ polovina dotázaných studentĤ, tedy 46 % nezná 
společnosti UNIFER a pĜibližnČ Ňř % respondentĤ se o UNIFERu dozvČdČlo od známého 
nebo kamaráda. Celých 84 % dotázaných studentĤ nemá osobní zkušenost se společností 
UNIFER a 6 % respondentĤ se účastnilo události neboli eventu, na kterém se UNIFER 
podílel nebo jej sám organizoval a také další 4 % studentĤ mají pĜedchozí zkušenost 
z prezentace nebo pĜednášky UNIFERu. 
4.1 Návrhy vycházející z výsledkĤ marketingového výzkumu 
Následující část obsahuje návrhy a doporučení pro zlepšení aktuální situace, zvýšení 
kvality nabízených služeb a rozvoj společnosti na základČ výsledkĤ výzkumu 
provedeného formou online dotazníku. Do úvahy byly brány také mé osobní zkušenosti 
se společností UNIFER a názory z konzultací se stážisty, zamČstnanci a vedením 
společnosti. 
PĜedložené návrhy a doporučení byly konzultovány s Ĝeditelem společnosti UNIFER 
Kamilem Pavličkem ň0. kvČtna Ň016 v sídle společnosti na adrese ZvonaĜka řŇ/5, Brno. 
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4.2 PĜehled tematických okruhĤ návrhové části 
RozšíĜení praktických kurzĤ a projektĤ 
- Marketingové kurzy 
- Projekty se zkrácenou pracovní dobou pro nováčky 
- ZamČĜení na studenty ekonomického zamČĜení a informačních technologií 
VytvoĜení kvalitního prostĜedí a podmínek 
- Preference praktické zkušeností nad finanční odmČnou 
- Individuální pĜístup 
- Spolupráce s odborníky z praxe a úspČšnými osobnosti 
- Mentoring 
- Kvalitní zpČtná vazba 
- Zamezit neprofesionálnímu pĜístupu studentĤ 
- Letní akademie pro studenty VŠ 
- Zlepšení komunikace 
Zvýšení povČdomí o společnosti 
- Zvýšení aktivity na internetu a sociální sítích 
- Zvýšení aktivity na webovém portálu Trendwatcher 
- ůkce a prezence na konferencích a událostech v BrnČ 
- Spolupráce s vysokými školami v BrnČ 
- Spolupráce se studentskými spolky a vzdČlávacími instituty 
Organizace akcí a událostí 
- Marketingové akce pro firmy 
- Networkingová akce 
- Možnost zorganizovaní vlastní akce 
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4.2.1 RozšíĜení nabídky praktických kurzĤ a projektĤ 
Tato skupina návrhĤ se zabývá rozšíĜením nabídky praktických kurzĤ a projektĤ, jejich 
specifikaci a zamČĜení. 
Marketingové kurzy 
Studenti považují své vysokoškolské vzdČlání za pĜíliš teoretické, proto bych doporučil 
společnosti UNIFER rozšíĜit nabídku praktických kurzĤ a projektĤ, které by pomohly 
studentĤm VŠ využít jejich teoretické poznatky v praxi. KonkrétnČ by se mohlo jednat o 
kurzy marketingu pro širokou veĜejnost vedené formou praktických cvičení a workshopĤ 
za účelem rozvoje dovedností a znalostí z mnohých odvČtví marketingu.  
Studenti preferují pro vzdČlání nad rámec vysokoškolského vzdČlání nejčastČji všední dny 
odpoledne a večer, proto bych doporučil v pĜípadČ jednorázových kurzĤ a programĤ toto 
časové období. Dlouhodobé a intenzivní kurzy bych navrhnul nabízet o víkendech a 
prázdninách, kdy mají studenti vČtší možnost se zapojit na delší časové období. 
Projekty se zkrácenou pracovní dobou pro nováčky 
Z výsledkĤ výzkumu vyplývá, že vČtšina studentĤ VŠ je ochotna vČnovat vykonávání 
odborné praxe 6 – Ň0 hodin týdnČ. Navrhuji tedy dát studentĤm pĜíležitost si vyzkoušet 
spolupráci bČhem prvního mČsíce pĤsobení v UNIFERu se zkrácenou pracovní dobou, 
která by po uplynutí mČsíční zkušební lhĤty navýšila na standardní pracovní dobu dle 
povahy pracovní pozice. 
ZamČĜení na studenty ekonomického zamČĜení a informačních technologií 
Bylo by vhodné se pĜednostnČ soustĜedit pĜedevším na studenty ekonomického zamČĜení 
a studenty informačních technologií, vzhledem k tomu, že považují své studium VŠ za 
mírnČ nedostačující a zároveĖ se jedná o cílovou skupinu UNIFERu. Tyto studenty 
mĤžeme oslovit skrze propagace na jednotlivých fakultách ekonomického a IT zamČĜení 
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na pĜedních tĜech brnČnských univerzitách, tedy MasarykovČ univerzitČ, Vysokém učení 
technickém a MendelovČ univerzitČ. 
4.2.2 VytvoĜení kvalitního prostĜedí a podmínek 
Tento soubor návrhĤ je založen na vytvoĜení vhodných a kvalitních podmínek pro rozvoj 
studentského potenciálu. 
Preference praktické zkušeností nad finanční odmČnou 
ObecnČ mĤžeme Ĝíci, že vČtšina studentĤ pĜi vykonávání odborné praxe má vČtší zájem o 
praktické zkušenosti z oboru než finanční ohodnocení. Navrhuji tedy UNIFERu 
investovat do zkvalitnČní a kvalifikace mentorĤ a pĜíležitostí pro rozvoj studentského 
potenciálu, radČji než studenty oceĖovat velkými finančními obnosy. ůvšak je nutné 
zdĤraznit, že finanční ohodnocení hraje v mnoha pĜípadech velkou roli pĜi kvalitČ práce 
a motivaci studenta, který jej vnímá jako odmČnu za vynaložené úsilí pĜi realizaci 
projektu. V pĜípadČ studentĤ informačních technologií jsou kladeny vČtší preference na 
finanční odmČnu, a proto je dĤležité jim nabídnou patĜičný úvazek a odpovídající finanční 
ohodnocení. 
Myslím si, že je dĤležité studentĤm prezentovat benefity vykonávání praxe v UNIFERu, 
a to pĜedevším pĜíležitosti získat praktické zkušeností zapojením se do projektĤ pro velké 
a úspČšné společnosti na trhu již bČhem první týdnĤ pĤsobení v UNIFERu, což by ve 
vČtšinČ jiných společností nebylo možné. 
Individuální pĜístup 
KromČ praktických projektĤ studentĤm nejvíce schází individuální pĜístup, proto bych 
doporučit vytváĜet vzdČlávací programy založené na individuálním pĜístupu k danému 
studentovi a brát zĜetel na jeho individuální potĜeby a preference. Každý student je 
jedinečný a je dĤležité rozpoznat jeho silné stránky a na tyto dovednosti či znalosti se 
poté zamČĜit. V tomto pĜípadČ tedy velmi záleží na společnosti nabízející praxi, jaké 
prostĜedí a podmínky pĜipraví pro seberealizaci a rozvoj studentského potenciálu. 
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Spolupráce s odborníky z praxe a úspČšnými osobnosti 
UNIFER má spoustu zkušených mentorĤ, kteĜí pomáhají rozvíjet studentský potenciál, i 
pĜesto by bylo vhodné navázat spolupráci s odborníky z praxe, kteĜí by mohli praktickým 
zpĤsobem demonstrovat danou problematiku skrze své reálné zkušenosti z jejich odvČtví. 
Mnohé slavné a úspČšné osobnosti by mohly pĜedat znalosti ze svého oboru 
zamČstnancĤm i stážistĤm UNIFERu. V tomto pĜípadČ se mĤže jednat o odborníky na 
marketing nebo IT, kreativní tvĤrce, zástupce úspČšných firem a mentory nebo i 
zakladatele a bývalé členy UNIFERu, kteĜí se dned již zastávají pozici v jiné společnosti. 
Mentoring 
Systém mentoringu je pro UNIFER rozhodující, a to pĜedevším za účelem rozvoje 
dovedností stážistĤ a personálu. Navrhuji, aby každý nováček mČl svého mentora, který 
by mu pomohl se na začátku zorientovat a také poradit pĜi složitČjších činnostech a 
rozhodnutích, se kterými začínající stážista nemá dostatečné zkušenosti. 
Kvalitní zpČtná vazba 
Dále doporučuji mentorĤm UNIFERu dávat stážistĤm kvalitní zpČtnou vazbu, která by 
jim pomohla pochopit pĜednosti a nedostatky odvedené práce. Studenti potĜebují znát 
názor na jejich práce z více úhlĤ pohledu. ůčkoli je finální projekt prezentován klientovi 
skrze obchodní zástupce nebo výše postavené zamČstnance společnosti, ke studentovi by 
se mČl dostat názor a ohodnocení klienta, aby mČli studenti skutečnou zpČtnou vazbu od 
reálného klienta. 
Zamezit neprofesionálnímu pĜístupu studentĤ 
Mnozí studenti VŠ nemají dostatek znalostí a zkušeností na vytvoĜení a prezentaci práce 
na profesionální úrovni, potĜebují tedy zpČtnou vazbu o kvalitČ jejich práce od zkušených 
mentorĤ. Poradil bych provést vždy podrobnou revizi práce a pĜípravu prezentace pĜed 
odevzdáním a prezentací práce klientovi, aby se zabránilo drobným nedostatkĤm, 
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nevhodným formulacím a tak zajistit, že práce bude pĤsobit profesionálním dojmem na 
klienta.  
Letní akademie pro studenty VŠ 
Doporučuji organizovat letní akademii pro vybrané studenty, která by byla vedena 
formou praktických cvičení, simulací marketingových činností a úkolĤ, pĜi kterých by 
studenti prokázali své dovednosti a znalosti z marketingového hlediska. Výkony a 
výsledky by byly hodnoceny v prĤbČhu a pro UNIFER by tato akademie pĜinesla možnost 
ovČĜit a získat nové stážisty netradiční formou výbČrového Ĝízení. Pro financování této 
akademie by se mohlo využít dotací Evropské unie a programu Erasmus. 
Zlepšení komunikace 
Vedení a zamČstnanci společnosti UNIFER jsou často plnČ časové vytíženi, kvĤli 
nárazovosti zakázek a dochází k situacím, kdy nemají dostatek času na odepisování na e-
mail a komunikaci se studenty. MĤj návrh spočívá v určení zodpovČdné osoby pro 
komunikaci se studenty VŠ a veĜejností, jejíž kontakt bude snadno pĜístupný na stránkách 
UNIFERu a bude zodpovídat za rychlou a efektivní komunikaci, aby se zabránilo 
nepĜíjemnostem, kdy je odpovČď na e-mail odeslána pĜíliš pozdČ nebo vĤbec. 
Studenti VŠ mají zájem o slavné a úspČšné osobnosti, které již mají za sebou mnohé 
zkušenosti a Ĝady úspČšných obchodĤ a rozhodnutí. Spousta takovýchto lidí 
spolupracovala se společností UNIFER a mým návrhem je vytvoĜit sekci pĜíbČhĤ 
úspČšných lidí, které by motivovaly studenty a zároveĖ by vzbudili zájem vykonávat 
praxi a zapojit se do činností společnosti UNIFER. Vizuální zpracování této sekce by 
bylo umístČno na nástČnce v sídle společnosti a také na webových stránkách. 
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4.2.3 Zvýšení povČdomí o společnosti 
Skupina návrhĤ, jejichž cílem je zvýšení povČdomí o společnosti UNIFER a navázání 
spolupráce. 
Zvýšení aktivity na internetu a sociální sítích 
Nejprve doporučuji se zamČĜit zvýšení aktivity na sociální síti Facebook, na kterém 
vysokoškolští studenti stráví spoustu hodin dennČ. Zvýšení zájmu o facebookovou 
stránku společnosti UNIFER by se mohlo dosáhnout cílenou komunikací se studenty. 
Studenty by zajisté ocenili novinky ze svČta marketingu, vČdomostí a kreativní hádanky, 
aktuality o pĜíležitostech, úspČšné projekty UNIFERu a mnohé další. 
Propagace a komunikace na síti YouTube je velmi atraktivní a snadná pro studenty VŠ, 
protože je velmi snadné jednoduché a časové nenáročné shlédnout krátké video, které 
zaujme obsahem nebo kreativním zpracováním. Navrhuji vytváĜet jednou do mČsíce 
krátké virální video týkající se aktuálních událostí ve svČte nebo v České republice. 
Zvýšení aktivity na webovém portálu Trendwatcher 
Tento portál slouží jako stránka s články o trendech, zajímavostech a novinkách z oblasti 
marketingu, kariérního rozvoje, společenských zajímavostí, byznysu a dalších. Navrhuji 
pĜidávat články minimálnČ jednou za dva týdny, aby pĜíspČvky byly neustále aktuální a 
zajímavé pro studenty. Dále doporučují čerpat ze zahraničních zdrojĤ a založení jedné 
sekce portálu v anglickém jazyce, což by mohlo pĜilákat i zahraniční čtenáĜe. 
Akce a prezence na konferencích a událostech v BrnČ 
V BrnČ se velmi často konají mnohé společenské a akademické události a konference, 
které navštČvují tisíce studentĤ VŠ, proto navrhuji zaujmout účastníky kreativním a 
nevšedním zpĤsobem. Pro tyto účely je možné využít guerilla marketing, což je 
nekonvenční forma marketingu, která extravagantním až kontroverzním zpĤsobem 
zaujme velké množství lidí. Další možností je interaktivní pĜednáška na zajímavé téma 
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ze svČta marketingu, pĜi které by se mohl UNIFER pĜedstavit a vysvČtli základní podstatu 
fungování společnosti a možnosti, které pĜináší. 
Spolupráce s vysokými školami v BrnČ 
Navrhuji organizovat interaktivní pĜednášky na VŠ jednou za čtvrt roku, za účelem 
zvýšení povČdomí o UNIFERu. Tyto pĜednášky pĜinesou studentĤm pĜíležitost okusit 
marketing z praktického hlediska, a to uvedením mnohých zajímavých pĜíkladĤ z praxe 
a pomocí praktických cvičení rozvíjejících kreativitu a schopnost pĜemýšlet nad 
komplexními úkoly.  
Dalším návrhem je účast mentorĤ UNIFERu ve výuce na VŠ, kteĜí by tak mohli vytvoĜit 
nový pĜedmČt, který by byl oficiálnČ volitelnou součástí studijního plánu studenta VŠ. 
Tento pĜedmČt by byl určen pro studenty se zájmem o marketing a pĜinášel by praktický 
pohled na nejrĤznČjší marketingové nástroje a činnosti. 
Spolupráce se studentskými spolky a vzdČlávacími instituty 
Myslím si, že by bylo vhodné oslovit a navázat spolupráci se studentskými spolky a 
vzdČlávacími instituty v BrnČ, které by mohly zvýšit povČdomí o UNIFERu a pĜilákat 
nové studenty v rámci propagace mnohými komunikačními kanály, jako napĜíklad 
zmínka o společnosti UNIFER na webových stránkách, sociálních sítích nebo na 
nástČnce. Kvalitní spolupráce by mohla zaručit, že spolky a vzdČlávací instituce budou 
mít pĜehled o možnostech vzdČlávacích aktivit a odborné praxe v UNIFERu, které by 
mohly doporučit svým členĤm a novČ pĜíchozím studentĤm. 
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4.2.4 Organizace akcí a událostí 
Tato doporučení obsahují návrhy na možnosti organizace vzdČlávacích akcí pro firmy, 
širokou veĜejnou a pĜíležitosti pro studenti zorganizovat vlastní událost. 
Marketingové akce pro firmy 
Dále navrhuji nabízet marketingové vzdČlávací akce pro firmy, bČhem kterých by 
odborníci a mentoĜi z UNIFERu poradili zástupcĤm dané společnosti z hlediska interního 
i externího marketingu. Jednalo by se o Ĝadu praktických i teoretických ukázek fungování 
marketingu a doporučení vhodné marketingové strategie na základČ potĜeb a cílĤ dané 
společnosti. Tímto by UNIFER mohl zvýšit povČdomí o společnosti a také využití 
moderních prostor společnosti, které jsou rĤznorodého charakteru, a proto je možné 
vybrat vhodné prostĜedí na základČ potĜeb dané firmy. Spojení tvorby projektu a výzkumu 
je moderním trendem, která usnadĖuje společnou tvorba marketingových kampaní. 
Networkingová akce 
Považuji za vhodné, aby UNIFER začal organizovat své vlastní networkingové akce, což 
je moderní zpĤsob budování kontaktĤ a poznávání zajímavých lidí. Tímto zpĤsobem se 
mĤžou lidé stejných nebo rĤznorodých zájmĤ sejít a vzájemnČ se obohatit svými 
znalostmi a zkušenostmi z rĤzných oborĤ a odvČtví. Jedná se o možnost získat nové 
obchodní partnery, investory a zamČstnance. Studenti mají pĜíležitost se setkat se 
zamČstnavateli, známými osobnostmi a zástupci firem. PĜi networkingové akci by se plnČ 
využilo rozmanitých prostor společnosti, ve kterých by mohly být vytvoĜeny tematické 
místnosti pro rĤzné skupiny účastníkĤ a vhodné prostĜedí pro pĜíjemnou a efektivní 
konverzaci. 
Možnost zorganizovaní vlastní akce 
Součástí UNIFERu je Event Team, který organizuje nejrĤznČjší společenské a vzdČlávací 
akce, ale jeho aktivity bČhem posledního pĤlroku dosti poklesly, vzhledem k vysokým 
finančním a časovým nákladĤm na stálý tým. Navrhuji tedy dát pĜíležitost studentĤm VŠ 
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si individuálnČ zorganizovat vlastní akci v prostorách UNIFERu. Student by tímto 
zpĤsobem získat lepší vyjednávací podmínky pĜi pĜípravČ události, rozmanité moderní 
prostory společnosti a propagaci událost skrze komunikační kanály UNIFERu. Výhodou 
pro společnost UNIFER je eliminace organizačních komplikaci, zvýšení povČdomí 
společnosti a kvalitní a užitečné využití prostor. 
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ZÁVċR 
Hlavním cílem této bakaláĜské práce bylo sestavení a samotná realizace marketingového 
výzkumu pro společnost UNIFER zamČĜeného na povČdomí a pĜístup ke vzdČlání nad 
rámec vysokoškolského studia mezi studenty vysokých škol v BrnČ. Vedlejším cílem 
výzkumu bylo zjistit povČdomí a zkušenosti studentĤ vysokých škol se společností 
UNIFER. Na základČ výsledkĤ výzkumu byla navržena vlastní Ĝešení a doporučení 
k rozvoji a zkvalitnČní služeb společnosti.  
Tato práce byla rozdČlena na tĜi základní části, a sice teoretickou, analytickou 
a návrhovou. V teoretické části byly vysvČtleny nejpodstatnČjší pojmy související se 
samotným marketingovým výzkumem. ůnalytická část byla zamČĜena na analýzu 
makroprostĜedí a mikroprostĜedí podniku a na základČ tČchto analýz byla vypracována 
SWOT analýza pro pĜehledné a názorné shrnutí aktuální situace podniku. NáslednČ byl 
vytvoĜen a realizován marketingový výzkum, jehož výsledky byly podkladem pro 
navržení Ĝešení a doporučení pro rozvoj a zkvalitnČní služeb společnosti UNIFER. 
Veškerá potĜebná data pro marketingový výzkum byla zjištČna primárním výzkumem, 
diskuzí se studenty VŠ, z interních zdrojĤ společnosti a vlastními zkušenostmi a 
pozorováním. Samotný výzkum byl proveden formou on-line dotazníku. Realizací a 
zpracováním marketingového výzkumu byly získány informace a názory celkem Ňň4 
studentĤ vysokých škol v BrnČ. 
Z výsledkĤ marketingového výzkumu vyplývá, že studenti vysokých škol v BrnČ 
považují své vysokoškolské studium za mírnČ nedostačující a pĜíliš teoretické 
s nedostatkem praktických projektĤ, individuální pĜístupu a kvalitních lektorĤ s praxí v 
oboru. Studenti VŠ se vzdČlávají nad rámec vysokoškolského studia nejčastČji chozením 
na rĤzné pĜednášky a vykonáváním odborné praxe, kterou v současnosti vykonává ň5 % 
dotázaných studentĤ. Více než polovina dotázaných studentĤ, tedy 54 % zná společnost 
UNIFER a pouhých 16 % respondentĤ má osobní zkušenost se společností UNIFER.  
Na závČr byli podány návrhy týkající se nejprve rozšíĜení nabídky praktických kurzĤ a 
projektĤ. Nadále byla vytvoĜena doporučení pro vytvoĜení kvalitního prostĜedí a 
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podmínek pro rozvoj studentského potenciálu, kterými jsou napĜíklad spolupráce 
s odborníky z praxe a úspČšnými osobnosti, dĤraz na individuální pĜístup, kvalitní zpČtná 
vazba, zlepšení komunikace se studenty a rozvoj mentoringu. Další skupina návrhĤ je 
zamČĜena na zvýšení povČdomí o společnosti UNIFER, tČmito návrhy jsou zvýšení 
aktivity na internetu, sociálních sítí a webového portálu Trendwatcher, akce a prezentace 
na konferencích a událostech v BrnČ a také spolupráce s vysokými školami, studentskými 
spolky a vzdČlávacími instituty v BrnČ. V neposlední Ĝade byli podány doporučení pro 
organizaci marketingových akcí pro firmy, networkingových událostí a možnosti 
zorganizování vlastní akce pro studenty.  
UpĜímnČ vČĜím, že navržená Ĝešení a doporučení pomohou společnosti vytvoĜit vhodné 
prostĜedí a podmínky pro vzdČlání a rozvoj, a tak získat ty nejkvalitnČjší studenty 
vysokých škol v BrnČ. 
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